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 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มี

ทีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุมตัวอยางเปนผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 20 – 60 ป ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช

ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหไครสแควร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติโปรแกรมสถิติ

สําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social Sciences)  

 

ผลการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี้  

1. กลุมตัวอยางมีอายุ 20 – 30 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได

เฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ใชผลิตภัณฑเพื่อ

บํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในดาน

โฆษณา   ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขาย ดานการ ดานการตลาด

ทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม   ดานการบริการ อยูในระดับสําคัญมาก สวนดานส่ือเคลื่อนที่   

อยูในระดับสําคัญปานกลาง 

3. กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชยี่หอพอนด เพื่อรักษาผิวหนา โดยเลือกซ้ือ 1-2 คร้ังตอ

เดือน ราคาตอชิ้น 500 – 1,000 บาท ปริมาณในการซ้ือ2 – 3 ชิ้น ขนาดบรรจุภัณฑขนาดกลาง 

เลือกซ้ือจากเคานเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา ตัดสินใจเลือกซ้ือโดยเนนดานคุณภาพ ส่ือ

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อ คือส่ือโทรทัศน การสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ คือ การลดราคา 

4. อายุที่มีผลตอพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ดานชวงราคาตอ

ชิ้น ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการเลือก

ซื้อ และดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



5. สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาในดานยี่หอที่ซื้อ ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ ดานความถี่ในการซื้อ ดานชองทางจําหนายที่เลือก

ซื้อ ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ และดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

6. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาในดานยี่หอที่ซื้อ ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ ดานชวงราคาตอช้ิน ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ ดานส่ือโฆษณา และดานการสงเสริมการ

ขายที่มีผลตอการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาในดานยี่หอที่ซื้อ ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ ดานชวงราคาตอช้ิน ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ ดานส่ือโฆษณา และ

ดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   0.05 

8. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาในดาน

ยี่หอที่ซื้อ ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ดานส่ือโฆษณา 

และดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

9. การส่ือสารการตลาดดานโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ 

ดานความถี่ในการซื้อ ดานชวงราคาตอช้ิน ดานปริมาณซ้ือตอคร้ัง ดานขนาดบรรจุภัณฑ ดานส่ือ

โฆษณา และดานสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

10. การสื่อสารการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ ดานชวงราคาตอชิ้น ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ ดานส่ือโฆษณา และดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซ้ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

11. การส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สาเหตุที่เลือกซ้ือ ดานส่ือโฆษณา และดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

12. การสื่อสารการตลาดดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน



ความถี่ในการซื้อ ดานชวงราคาตอชิ้น และดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

13. การสื่อสารการตลาดดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สาเหตุที่เลือกซื้อ ดานขนาดบรรจุภัณฑ และดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซ้ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ระดับ 0.05 

14. การสื่อสารการตลาดดานการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถ่ีในการซื้อ ดานชวงราคาตอชิ้น ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

ดานส่ือโฆษณา และดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

15. การส่ือสารการตลาดดานส่ือเคลื่อนที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในทุกดาน  
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สาเหตุที่เลือกซ้ือ ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ และดานการสงเสริมการขายที่ผลตอการซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research is to study integrated marketing communication 

(IMC) influencing purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok 

Metropolitan area. The sample consists of 385 working women who are 20-60 years old 

in Bangkok Metropolitan area. A questionnaire is constructed and used as a tool to 

collect data. The statistical analysis used in this study are statistical percentage, Mean, 

Standard Deviation and Chi Square Analysis. Data is analyzed by using SPSS for 

Windows. 

 

The research results are revealed as follows: 

1.  Most of sample are single, aged 20 -30 years old. They mostly have earned a 

bachelor degree and have monthly income below or equal to 10,000 Baht. Most of them 

are company officer and using facial cosmetic and live in Bangkok Metropolitan area. 

2. Most of sample rate important to the integrated marketing communication 

(IMC) as high level in advertising, personal selling, sales promotion, direct marketing, 

event marketing and service, but rate transit media as medium level. 

3. Most of sample use Pond for facial care, average buying frequency 1-2 times 

per month around 500 – 1,000 Baht per piece. They buy 2-3 pieces per time in medium 

size from Department Store.  They use quality as a criteria in making a decision. 

Advertising in television and discounting have influenced on facial cosmetics 

purchasing.   

4. Age has influenced on purchasing behavior of facial cosmetics of working 

women in Bangkok Metropolitan area in terms of brand, buying reason, price range, 

place to buy, buying criterion, advertising and sales promotion at statistically significant 

level of 0.05.  

 



5. Marital status has influenced on purchasing behavior of facial cosmetics of 

working women in Bangkok Metropolitan area in terms of brand, buying reason, buying 

frequency, place to buy, buying criterion, and sales promotion at statistically significant 

level of 0.05.  

6. Education level has influenced on purchasing behavior of facial cosmetics of 

working women in Bangkok Metropolitan area in terms of brand, buying reason, buying 

frequency, price range, place to buy, buying criterion, advertising and sales promotion 

at statistically significant level of 0.05.  

7. Income has influenced on purchasing behavior of facial cosmetics of working 

women in Bangkok Metropolitan area in terms of brand, buying reason, buying 

frequency, price range, buying quantity, place to buy, buying criterion, advertising and 

sales promotion at statistically significant level of 0.05.  

8. Occupation has influenced on purchasing behavior of facial cosmetics of 

working women in Bangkok Metropolitan area in terms of brand, buying reason, buying 

frequency, buying criterion, advertising and sales promotion at statistically significant 

level of 0.05.  

9. Integrated marketing communication in term of advertising is related with 

purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 

area in terms of buying reason, buying frequency, price range, buying quantity, size of 

package, advertising and sales promotion at statistically significant level of 0.05.  

10. Integrated marketing communication in term of personal selling is related 

with purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 

area in terms of brand, buying frequency, price range, buying quantity, buying criterion, 

advertising and sales promotion at statistically significant level of 0.05.  

11. Integrated marketing communication in term of sales promotion is related 

with purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 

area in terms of buying reason, advertising and sales promotion at statistically 

significant level of 0.05.  

12. Integrated marketing communication in term of public relation is related with 

purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 



area in terms of buying frequency, price range, advertising and sales promotion at 

statistically significant level of 0.05.  

13. Integrated marketing communication in term of direct marketing is related 

with purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 

area in terms of buying reason, and sales promotion at statistically significant level of 

0.05. 

14. Integrated marketing communication in term of event marketing is related 

with purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 

area in terms of buying frequency, price range, place to buy, buying criterion, 

advertising and sales promotion at statistically significant level of 0.05.  

15. Integrated marketing communication in term of transit media isn’t related with 

purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan in 

all aspects.  

16. Integrated marketing communication in term of service is related with 

purchasing behavior of facial cosmetics of working women in Bangkok Metropolitan 

area in terms of buying reason, buying criterion and sales promotion at statistically 

significant level of 0.05. 
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ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ............................. 
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21 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ....................................... 

         

68 

22 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อ............................. 
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23 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย.............................................. 

         

69 

24 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยี่หอที่ซื้อ.................................................... 

         

70 

25 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ......................................... 

         

72 

26 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานความถี่ในการซื้อ........................................ 

         

73 

27 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชวงราคาตอช้ิน...........................................   

         

74 

28 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง...................................... 

         

75 

29 แสดงความสมัพันธระหวางระหวางอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ............................   

         

76 

30 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชองทางจําหนายในการเลือกซ้ือ................... 

         

77 

31 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ................................... 

         

78 

32 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน   ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ....................... 

     

79 

   



 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

33 แสดงความสมัพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานสงเสริมการขาย.........................................  
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34 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานยีห่อที่ซื้อ..............................  
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35 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ.....................  
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36 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานความถี่ในการซื้อ....................   
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37 แสดงความสมัพันธระหวาง สถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชวงราคาตอช้ิน....................... 
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38 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง...................   
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39 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ....................   
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40 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ...... 
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41 แสดงความพนัธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ...............  
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42 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ.....   
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43 แสดงความสมัพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานการสงเสริมการขาย................   
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44 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยี่หอที่ซื้อ................................  
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45 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ.....................  
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 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

46 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานความถี่ในการซื้อ...................   
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47 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชวงราคาตอช้ิน.......................  
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48 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง..................   
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49 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ....................   
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50 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ......   
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51 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยี่หอที่ซื้อ................................  
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52 แสดงความสมัพันธระหวางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานส่ือโฆษณาที่มี
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53 แสดงความสมัพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสงเสริมการขาย......................   
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54 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยี่หอที่ซื้อ................................  
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55 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ.....................   
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56 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานความถี่ในการซื้อ....................   
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57 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชวงราคาตอช้ิน.......................  
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58 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง..................   
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 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

59 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม
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60 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ......   
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61 แสดงความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ...............  
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62 แสดงความสมัพันธระหวางระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการ

ซื้อ..................................................................................................................... 
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63 แสดงความสมัพันธระหวางระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสงเสริมการขาย..............   
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64 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยีห่อที่ซื้อ..............................................   

  

114 

65 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ...................................   
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66 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานความถี่ในการซื้อ..................................   
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67 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานชวงราคาตอช้ิน...................................  
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68 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง................................  

  

118 

69 แสดงความสมัพันธระหวางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ....................  
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70 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ....................  
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71 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ.............................  
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 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

72 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน  ดานส่ือโฆษณาทีม่ีผลตอการซือ้................... 
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73 แสดงความสมัพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานการสงเสริมการขาย..............................  
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74 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยีห่อที่ซื้อ.....   
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75 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานยีห่อที่ซื้อ..........................................................................................   
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76 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานยี่หอที่

ซื้อ.....................................................................................................................   
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77 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานยี่หอที่

ซื้อ.....................................................................................................................   
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78 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานยี่หอที่

ซื้อ.....................................................................................................................   
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79 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน
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80 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานยีห่อที่ซื้อ.........   
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81 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานยีห่อที่ซื้อ.........   
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 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

82 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่

เลือกซื้อ.............................................................................................................   
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83 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานสาเหตุที่เลือกซือ้...............................................................................   
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84 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุ

ที่เลือกซื้อ...........................................................................................................   
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85 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุ

ที่เลือกซื้อ...........................................................................................................   
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86 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุ

ที่เลือกซื้อ...........................................................................................................   
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87 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน

สาเหตุที่เลือกซ้ือ.................................................................................................   
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88 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุที่เลือก

ซื้อ.....................................................................................................................   
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89 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุที่เลือก

ซื้อ.....................................................................................................................   
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90 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานความถี่ใน

การซื้อ............................................................................................................... 
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          บัญชตีาราง (ตอ) 
ตาราง  หนา 

91 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานความถี่ในการซือ้...............................................................................   
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92 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถี่

ในการซื้อ...........................................................................................................   

  

148 

93 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถี่

ในการซื้อ...........................................................................................................   

  

149 

94 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถี่

ในการซื้อ...........................................................................................................   
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95 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน

ความถี่ในการซื้อ.................................................................................................  

  

152 

96 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถี่ในการ

ซื้อ.....................................................................................................................   

  

153 

97 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถี่ใน

การซื้อ............................................................................................................  
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98 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชวงราคาตอ

ชิ้น.....................................................................................................................   
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99 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานชวงราคาตอช้ิน..............................................................................  

  

156 



 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

100 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวง

ราคาตอช้ิน.........................................................................................................  

  

157 

101 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวง

ราคาตอช้ิน.........................................................................................................  

  

159 

102 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวง

ราคาตอช้ิน.........................................................................................................  

  

160 

103 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน

ชวงราคาตอช้ิน...................................................................................................   

  

161 

104 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวงราคาตอช้ิน 

  

162 

105 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวงราคาตอช้ิน   

  

163 

106 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปริมาณซื้อ

ตอคร้ัง...............................................................................................................   

  

164 

107 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง.............................................................................   

  

165 

108 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง...............................................................................................   

  

167 

   

   



 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

109 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง...............................................................................................   

  

168 

110 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง...............................................................................................   

  

169 

111 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง...............................................................................................   

  

170 

112 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปริมาณซื้อตอ

คร้ัง....................................................................................................................  

  

171 

113 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปริมาณซื้อตอ

คร้ัง....................................................................................................................  

  

172 

114 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานขนาดบรรจุ

ภัณฑ.................................................................................................................  

  

173 

115 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ..............................................................................  

  

174 

116 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาด

บรรจุภัณฑ.........................................................................................................   

  

175 

117 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาด

บรรจุภัณฑ.........................................................................................................  

  

176 



 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

118 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาด

บรรจุภัณฑ.........................................................................................................   

  

177 

119 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน

ขนาดบรรจุภัณฑ................................................................................................  

  

178 

120 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาดบรรจุ

ภัณฑ.................................................................................................................  

  

179 

121 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาดบรรจุ

ภัณฑ.................................................................................................................  

  

180 

122 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชองทาง

จําหนายที่เลือกซื้อ..............................................................................................  

  

181 

123 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ................................................................  

  

182 

124 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดาน

ชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ..................................................................................  

  

184 

125 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดาน

ชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ.................................................................................. 

  

185 

126 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดาน

ชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ..................................................................................  

  

186 



 บัญชีตาราง (ตอ)  

ตาราง  หนา 

127 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดเชิงกจิกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดาน

ชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ..................................................................................  

  

188 

128 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของส่ือเคล่ือนทีก่ับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชองทาง

จําหนายที่เลือกซื้อ..............................................................................................  

  

189 

129 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชองทาง

จําหนายที่เลือกซื้อ..............................................................................................  

  

190 

130 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปจจัยในการ

เลือกซื้อ.............................................................................................................  

  

192 

131 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนกังานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ.........................................................................  

  

193 

132 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปจจัย

ในการเลือกซ้ือ....................................................................................................  

  

194 

133 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการประชาสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปจจัย

ในการเลือกซ้ือ....................................................................................................  

  

195 

134 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปจจัย
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
ในปจจุบันปญหาทางเศรษฐกิจสงผลใหคนในสังคมตองออกไปทํางานนอกบาน ความเรง

รีบในการทํางานแขงกับเวลา ปญหาการจราจรในกรุงเทพมหานคร ประชาชนมีความเปนอยูใน

สภาพแวดลอมที่เปนพิษทําใหผิวหนาเส่ือมสภาพ และชรากอนวัยประกอบกับประเทศไทยเปน

ประเทศที่มีอากาศรอนแสงแดดแรงตลอดทั้งวันทําใหแสงอุลตราไวโอเล็ตสงผลใหผิวหนาเกิดร้ิว

รอยและเหี่ยวยนจึงเปนโอกาสใหผูผลิตผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาใชเปนชองทาง

ในการทําการสงเสริมการตลาดแกประชาชน โดยเฉพาะสตรีซึ่งมีความกังวลตอความมากเปน

พิเศษ โดยใชจุดขายการชะลอความชรา ลดร้ิวรอย มาอวดอางสรรพคุณ เนื่องจากตลาด

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนามีหลากหลายย่ีหอที่แขงขันกันจําหนายใหแกผูบริโภคทั่ว

ทั้งประเทศไทย ซึ่งแตละผลิตภัณฑมีความแตกตางกันทั้งในดานราคา แบรนด ยี่หอ ตัวสินคา 

บรรจุภัณฑ ลักษณะหีบหอ ชองทางการจําหนายและกลุมลูกคาที่ตางกัน รวมถึงสินคาจาก

ตางประเทศเปนสินคาหนึ่งที่ทําใหตลาดเคร่ืองสําอางมีสวนแบงตลาดที่แยกยอยลงไป สงผลให

จําเปนตองศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากสภาวะดังกลาว เคร่ืองสําอางเปนตลาดใหญ มูลคานับหมื่นลานบาทในไทย และ

กําลังเปนตลาดที่มีอัตราเติบโตสูงทั้งในระดับตลาดทองถิ่น ภูมิภาค และระดับโลกดวยเหตุผล

หลายประการการเติบโตที่สูงมากของตลาดเคร่ืองสําอางโลก สามารถพิจารณาไดจากหนึ่งในคาย

ผูนําตลาดอยางลอลีอัล ซึ่งในคร่ึงปแรกของป 2545 มียอดขายเพ่ิมข้ึนสูงถึง 29.6% ทั้งที่ฐาน

รายไดของบริษัทใหญมากอยูแลว กลาวคือมียอดขายมากกวา 13,000 ลานดอลลาร ยักษระดับ

ผูนําในตลาดเคร่ืองสําอางโลก ทั้งในตลาดเคานเตอร ตลาดแมส และตลาดขายตรง ประกอบดวย 

คายที่เปนผูนําในตลาดเคร่ืองสําอางโลก ประกอบดวย ลอรีอัล เอสเต ลอเดอร พีแอนดจี ยูนิลีเวอร 

ซิเซโดและเอวอน ในประเทศไทยการทําตลาดเคร่ืองสําอางอาศัยผานชองทางจําหนายใหญ คือ  

1. เคานเตอรในหางสรรพสินคา ผลิตภัณฑของคายลอลีอัล เอสเต ลอเดอร และชิเซโด จําทําตลาด

ผานชองทานี้เปนหลัก แตทั้งสามผลิตภัณฑ ที่ทําตลาดผานชองทางอ่ืนอยาง อาทิ รานเสริมความ

งาม และการวางในชองทางจําหนายที่เปนตลาดแมส สําหรับการทําตลาดเพื่อเขาถึงผูบริโภคของ

เคร่ืองสําอางกลุมเคานเตอรจะเนนการทํากิจกรรมแนะนําผลิตภัณฑ ณ จุดขาย โดยมีพนักงานให

คําปรึกษาในเร่ืองปญหาความงามแกผูบริโภคเปาหมาย และการโฆษณาในนิตยสารช้ันนําของ 

ผูหญิง 2. เคร่ืองสําอางในตลาดแมส ปจจุบันมีพอนดสของยูนิลีเวอรเปนผูนําตลาด นอกจากยูนิลี
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ในกลุมขายตรงแบบ Single Level ผูนําตลาด คือ มิสทีนและเอวอน แตละคายมียอดขาย

คายละหลายพันลานบาทตอป กลุมขายตรงแบบ Multi Level มียักษใหญในกลุมนี้หลายราย ผูนํา

คือ อารทิสทรี ของแอมเวยนอกจในกลุมขายตรงแบบ Multi Level มียักษใหญในกลุมนี้หลายราย 

ผูนําคือ อารทิสทรี ของแอมเวย นอกจากนี้ยังมีนู สกิน  กิฟฟารีน ในกลุมเครื่องสําอางขายตรงใน

ไทย ผูจําหนายในระบบขายตรงแตละรายเปนทั้งชองทางจัดจําหนาย และเคร่ืองมือสําคัญสําหรับ

การส่ือสารการตลาด จํานวนผูจําหนายเคร่ืองสําอางในระบบขายตรงของบรรดาคายใหญ ๆ ทุก

คายรวมกันเฉพาะผูจําหนายที่แอ็กทีฟนาจะมากกวา 60,000 ราย เครือขายการจัดจําหนายของ

เคร่ืองสําอางขายตรงจึงมีขนาดใหญที่สุดในกลุมเคร่ืองสําอาง และมีประสิทธิภาพสูงที่สุดในการ

ส่ือสารการตลาดถึงผูบริโภค เพราะสามารถเจาะเขาถึงผูบริโภคเปาหมายทุกกลุมทุกจดุทัว่ประเทศ 

และสามารถใชการส่ือสารแบบสองทางในการชี้แจงใหผูบริโภคเขาใจถึงจุดเดนของผลิตภัณฑได

อยางมีประสิทธิภาพที่สุด ทั้งยังสามารถสาธิตผลิตภัณฑใหผูบริโภคเปาหมายไดเห็นขอดีของ

ผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน รวมทั้งสามารถเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑที่เปนคูแขงไดโดยตรง  

เคร่ืองสําอางในตลาดแมส และตลาดเคานเตอรไมสามารถทําไดมีประสิทธิภาพเทานี้ดวยเหตุนี้จึง

ไมนาสงสัยวา ทําไมตลาดเครื่องสําอาขายตรงในไทยจึงมีขนาดตลาดใหญที่สุด มีอัตราเติบโต

สูงข้ึน (ที่มา www.brandage.com) 

ดังนั้นการแทรกผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาเขาไป เพื่อใหผูบริโภคสนใจ

และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อนั้นจะใชแคโฆษณาเพียงอยางเดียวไมพอ เคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดมีหลายประการซึ่งอาจใชเพียงเคร่ืองมือเดียวหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกให

เคร่ืองส่ือสารแบบประสมประสานกัน(Integrated Marketing communication: IMC) โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา การเขามามีสวนชวยในการติดตอส่ือสารขอมูลระหวาง ผูซื้อ 

และ ผูขายเพื่อสรางพฤติกรรมการซื้อ เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและเกิดพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อ ตอการซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ  

ส่ิงที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจถึง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ทีม่ผีล

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลของงานวิจัยนี้ผูประกอบการและผูสนใจสามารถใชเปนสวนประกอบ

http://www.brandage.com/
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพี่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพี่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหทราบถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพี่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สามารถนําไปใชเปนตัวอยางและแหลงขอมูลในการประกอบพิจารณาการทําธุรกิจ
ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาซ่ึงเปนประโยชนและสามารถกําหนดแผน

ทางดานการตลาดรวมถึงพัฒนากลยุทธทางดานการตลาด เพื่อสนองความตองการของ

ผูบริโภคใหไดมากที่สุด  

3. ผลของการวิจัยเพื่อใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการในการพัฒนาและปรับปรุงแกไข
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

4. ผลของการวิจัยไปใชประโยชนสําหรับผูประกอบการที่ตองการเขามาในธุรกิจ ดาน

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา 

 

ขอบเขตของการวิจัย  
การวิจยัในคร้ังนี้มุงศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพี่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งกลุมประชากรที่จะศึกษา คือ ผูหญิงที่มอีายุระหวาง 20 – 60 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 

ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
ประชากรทีท่าํการวิจยัคร้ังนี ้คือ ผูหญิงวัยทํางานทีม่ีอายุระหวาง 20 – 60 ป ที่ใชผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร   
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้ โดยเลือกเก็บตัวอยางจากผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 

20 – 60 ป ที่ใชผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ไมทราบจํานวนแนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไม

ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเช่ือมั่น 95%  (กัลยา วานิชยบัญชา 

2545 : 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน  

 การสุมตัวอยางสําหรับงานวจิัยนี ้ ผูวจิัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมีข้ันตอน

ดังนี ้

 

             ขั้นตอนท่ี1 การสุมตัวอยางแบบการเจาะจง ( Purposive Sampling ) โดยเจาะจง

หางสรรพสินคา 5 แหงในเขตกรุงเทพมหานครคือ 1.หางสรรพสินคาสยามพารากอน 2. 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว 3. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป 4. 

หางสรรพสินคาโรบินสันสาขารามอินทรา 5. หางสรรพสินคาโรบินสัน สาขารัชดา เปนสถานท่ี

จัดเก็บขอมูล สาเหตุที่เลือกเพราะเปนหางสรรพสินคาขนาดใหญ เปนสถานที่ที่มีผูบริโภคไป

จับจายใชสอยเปนจํานวนมาก 

 

              ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota  Sampling)  แบงจํานวนตัวอยาง

ในแตละสถานที่ของหางสรรพสินคา 5 แหงในขอ 1  ดวยสัดสวนเทาๆกัน หางละ 77 คน  

 

     ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาในแตละหางที่

เจาะจงไวจนครบ ไดกลุมตัวอยาง 385 คน 
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ตัวแปรศกึษา 
     1. ตัวแปรอิสระแบงเปนดังนี ้

         1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 

    1.1.1 อาย ุ

   - 20-30 ป 

   - 31-40 ป 

   - 41-50 ป 

   - 51-60 ป 

    1.1.2 สถานภาพสมรส 

   - โสด 

   - สมรส 

   - แยกกนัอยู/ อยาราง/ หมาย 

  1.1.3 ระดับการศึกษา 

    - ตํ่ากวาปริญญาตรี 

   - ปริญญาตรี 

   - สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.4 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

           -  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  

         -  10,001 – 20,000 บาท 

           -  20,001 – 30,000 บาท     

           -  มากกวา 30,000  บาท 

    1.1.5 อาชีพ 

   - ขาราชการ 

- พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

   - พนกังานบริษัทเอกชน 

   - ประกอบธุรกจิสวนตัว 

    

         1.2   เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

     1.2.1  การโฆษณา (Advertising) 

                1.2.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
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                1.2.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

                1.2.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and public relations (PR)) 

                1.2.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

                1.2.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

                1.2.7  ส่ือเคลื่อนที่ (Transit Media) 

                1.2.8  การบริการ (Services) 

 

      2. ตัวแปรตามไดแก พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) หมายถึง กระบวนการนําเคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค

เปาหมาย ในที่นี้จะใชกับผลิตภัณฑเสริมความงามเพี่อบํารุงผิวหนา เพื่อใหผูบริโภครับรูวา

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพี่อบํารุงผิวหนานั้น ๆ มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) ไปจากผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูผลิตรายอ่ืน ๆ ในตลาด เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และ

พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) โดยการจูงใจใหเกิดความตองการและทําใหเกิดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาในที่สุด การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร(IMC) ประกอบดวย 

      1.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชส่ือประเภทตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา โดยสามารถนําขาวสาร ไปสูกลุมเปาหมายคือผูหญิง

วัยทํางาน ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง โบชัวร แผนพับ 

โปสเตอร เปนตน  

1.2 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง ส่ิงจูงใจที่ใชระยะเวลา

ส้ันที่กระตุนใหกลุมผูหญิงวัยทํางานที่เปาหมายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนา เปนการบอกกลาวถึงเหตุผลวาตองการทําการใชบริการในทันที 
1.3 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and public relations (PR)) 

หมายถึง การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ไปสูกลุม

ผูหญิงวัยทํางานไดแก ขาวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ขาวสารเกี่ยวกับการขาย และบริการ รวมทั้ง

กิจกรรมเพื่อสงเสริมประโยชนตอสังคม  



 7 

1.4 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) หมายถึง เปนวิธีการทําให

ผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักในตัวผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา และเขามามีสวนรวม

ที่ทางบริษัท นั้น ๆ จัดข้ึน 

           1.5 สื่อเคลื่อนท่ี (Transit Media) หมายถึง การนําขอความโฆษณาของ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงหนา สงไปยังกลุมผูบริโภค โดยผานส่ือตาง ๆ ที่สามารถ

เคล่ือนที่ได เชน รถแท็กซี่ รถไฟฟา รถประจําทาง  

             1.6 การบริการ (Services) หมายถึง การใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดการ

ประทับใจ กับกับการซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ซึ่งเปนกิจกรรมการบริการที่

มอบใหกับลูกคาทั้งกอนการขายและหลังการขาย ซึ่งถือเปนโอกาสในการสรางมูลคาเพิ่ม  

 2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือ (Behavior) หมายถึง การซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม เพื่อ

บํารุงผิวหนา ซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายในตัวบุคคล ไดแก ความตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิต

ประจําวัน และความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจบุคลิกภาพสวนบุคคล การรับรู การเรียนรู และ

ทัศนคติ ซึ่งสวนของพฤติกรรมจะสงผลกระทบตอการคาดหวังของผูบริโภคเกี่ยวกับความเปนไปได

ของพฤติกรรมที่เกิดข้ึนในภายหลังของผูบริโภคเอง 

 3. ผูหญิงวัยทํางาน หมายถึง ประชากรที่เปนผูหญิงวัยทํางานที่ใชเคร่ืองสําอางเพื่อ

บํารุงรักษาผิวหนา ที่มีอายุต้ังแต 20 - 60 ป และพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา หมายถึง ผลิตภัณฑส่ิงปรุงแตงที่ใชเพื่อ

วัตถุประสงคในการบํารุงรักษาผิวหนา ไดแกผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทั่วไป ผลิตภัณฑปองกันแดด

และผิวขาว ผลิตภัณฑรักษาสิวฝา รอยดางดํา ผลิตภัณฑลดความมัน และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่

เกี่ยวของกับการบํารุงรักษาผิวหนา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยหัวขอเร่ือง  “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

                     ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)                (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานเขต

กรุงเทพมหานคร 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

2.  เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา 

การขายโดยใชพนกังานขาย 

การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม  

ส่ือเคลื่อนที่  

การบริการ  

- 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการวิจัย  
1.ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ซึ่งประกอบดวย อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และ อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนา 

2.การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ่งประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม 

การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ และการบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน 

  
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาวิจัยหัวขอเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการส่ือสาร 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4. ผิวพรรณ และเคร่ืองสําอางสําหรับดูแลผิวหนา 

5. หนาที่ของเคร่ืองสําอางดูแลผิวหนา 

6. ประเภทเคร่ืองสําอาง 
7. การโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
8. เอกสารและวจิัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการส่ือสาร 
การสงเสริมการตลาดเปนกิจกรรมที่จะติดตอสื่อสารทางการตลาดกับตลาดเปาหมาย การ

ติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพจะสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและวัตถุประสงคใน

การติดตอส่ือสารได แมวาผลิตภัณฑและการใชเคร่ืองมือทางการตลาดจะดีเพียงไร แตถาแจงขาวสาร

ไมถูกตองผูรับขาวสารก็จะไมเขา ไมสามารถกระตุนยอดขาย หรือไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่

กําหนดไวได 

 กระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) เปนการสงขาวาร การแลกเปล่ียน

ความคิด หรือข้ันตอนในการสื่อความหมายระหวางผูสงขาวสารและผูรับขาวสาร (Belch and Belch. 

2001 : GL2) หรือเปนกระบวนการทางกายภาพและสังคมที่เกี่ยวของกับการแปลความหมายของ

ขาวสาร และวิธีการจากแหลงขาวสาร(Source) หรือผูสงขาวสาร(Sender) ไปยังผูรับ(Receiver) 

(Peter and Olson. 2002: 548) กระบวนการติดตอส่ือสารจะเกิดข้ึนเมื่อใครคนใดคนหน่ึงเปนผูสงสาร 

(Sender) หรือแหลงขาวสาร(Source) ใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสารหรือขอความ (Message) 

แลวสงขาวสารนั้นผานชองทางการส่ือสาร (Channel) หรือส่ือ(Media) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver 

หรือ Audience) ซึ่งผูรับจะทําการถอดรหัส (Decoding) โดยใชความรูสึกนึกคิดตีความขอมูลที่ไดรับ 

เม่ือผานข้ันตอนการถอดรหัสแลวผูรับสารจะมีการตอบสนอง(Response) และสงขอมูลหรือขาวสาร

ปอนกลับ(Feedback) มายังผูสงขาวสาร โดยในการส่ือสารนั้นขอความที่ถูกสงไปอาจจะมีสภาพจิตใจ
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การใสรหัสขาวสาร ขาวสาร 

 
ชองทาง 

ขาวสารหรือสื่อ 

การถอดรหัสขาวสาร 

  สิ่งรบกวน 

ผูรับขาวสาร 

การปอนกลับ 

ผูสง

ขาวสาร 

การตอบสนอง 

 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงองคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสาร 

 (Elements in communication process) 

 (ที่มา: เสรี วงษมณฑา. ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด: 54) 
 

องคประกอบของกระบวนการติดตอสือ่สาร (Elements in the communication 
process)   (เสรี วงษมณฑา. ครบเคร่ืองเรื่องการสื่อสารการตลาด: 56) ประกอบดวย  

1.  ผูสงขาวสาร (Sender) หรือแหลงขาวสาร (Source) หมายถึง ผูที่ทําการสงขาวสาร 

(Message) ไปยังผูรับ โดยการพูด การเขียน หรือแสดงกิริยาอาการใด ๆ ก็ตาม ซึ่งผูสง

ขาวสารอาจจะเปนผูผลิต คนกลาง พนักงานขาย หรือหนวยธุรกิจก็ได 

2. การใสรหัส (Encoding) เปนการนําความคิดมาจัดอยูในรูปของคําพูดหรือสัญลักษณ เพื่อให

ผูรับเกิดความเขาใจในขาวสารเชนเดียวกับผูสงขาวสาร 

สัญลักษณที่ใชในการใสรหัส (Encoding symbols) มีดังนี้ 

2.1 ภาพ (Graphic) ประกอบดวย ภาพถาย(Pictures), ภาพวาด(Drawings), ตาราง(Charts) 

2.2 ดนตรี (Musical) ประกอบดวย การเรียบเรียงเสียงประสาน(Arrangement), เสียงของ

เคร่ืองดนตรีแตละชนิด (Instrumentation), เสียงรองเด่ียวหรือเสียงประสาน(Solo voice 

and chorus) 

2.3 ถอยคํา (Verbal) ประกอบดวย คําพูด(Spoken word), ขอเขียน(Written word), เนื้อเพลง

(Song lyrics) 
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2.4 การตูน (Animation) ประกอบดวย การเคล่ือนไหว(Action/motion), การจัดความเร็ว

(Pace/speed),การสรางรูปรางหรือโครงสราง(Shape/form) 

3. ชองทางขาวสาร (Message channel) หรือสื่อ (Media) หมายถึง ชองทางในการ

ติดตอส่ือสารซ่ึงอาจจะเปนบุคคล (Personal) ไดแก พนักงานขาย หรือส่ือ (Media) ไดแก 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสารเปนตน ซึ่งสามารถแบงชองทางการส่ือสารได 2 ชองทาง 

(Two types of channels) 

3.1 การติดตอส่ือสารโดยตรง (Direct communication) เปนการส่ือสารโดยบุคล 

(Personal) โดยไมผานส่ือมวลชน (Media) ประกอบดวย (1) หนึ่งตอหนึ่ง(One-on-

one) ส่ือสารแบบพูดคนเดียว คนฟงคนเดียว (2) หนึ่งกับกลุม (One to group) 

ส่ือสารแบบพูดคนเดียวกับคนฟงหลายคน (3) กลุมกับกลุม (team to group) ส่ือสาร

แบบคนพูดหลายคนกับคนฟงหลายคน  

3.2 การติดตอส่ือสารทางออม (Indirect communication) การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ 

(Media communication) ประกอบดวย (1) ส่ือที่ตองจายเงิน (Paid media) เชน 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร (2) ส่ือที่ไมตองจายเงิน (Unpaid media) เชน 

บทความ ขาวประชาสัมพันธ การสัมภาษณ  (3) ส่ือพิเศษ (Special media) 

ประกอบดวย ส่ิงพิมพตาง ๆ เชน แผนพับ ใบปลิว หรือส่ิงของเคร่ืองใชทีม่เีคร่ืองหมาย

การคาหรือขอความโฆษณาปรากฏอยู  

4. การถอดรหัส (Decoding) เปนการแปลความหมายขาวสารของผูรับขาวสารจากสัญลักษณที่

ผูสงขาวสารสงมาให 

5. ผูรับขาวสาร (Receiver) เปนบุคคลที่เปนเปาหมายในการส่ือสาร ซึ่งอาจเปนผูฟง ผูชม หรือ

ผูอานขาวสารก็ได 

6. การปอนกลับ (Feedback) หรือการตอบสนอง (Response) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารแสดง

ออกมาหลังจากไดรับขาวสารแลว เชน การซื้อสินคามาใช การสอบถามขอมูลเพิ่มเติม  

7. ส่ิงรบกวน (Noise) เปนอุปสรรคที่เกิดข้ึนในระหวางการติดตอส่ือสาร เชน เสียงรบกวน สภาพ

อากาศ ความพรอมของผูรับสาร  ซึ่งอาจมีผลทําใหการส่ือสารนั้นไมสัมฤทธ์ิผลเทาที่ควร(เสรี 

วงษมณฑา ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด :56 ) 
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วัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) ผูสงสารคือ  บริษัทผูโฆษณา 

ประชาสัมพันธ ขอความในการสื่อสาร คือ ขอความโฆษณา ประชาสัมพันธที่สงผานส่ือตาง ๆ (เชน 

วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ) ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการซ้ือการใชสินคาและบริการ 

โดยในขณะที่ผูบริโภคไดรับขาวสารทางการตลาดนั้น ผูบริโภคแตละคนอาจจะมีสภาพจิตวิทยาดาน

ความตองการ แรงจูงใจ ทัศนคติ คานิยม ความคิดเห็น ความรู  ความเขาใจ ตลอดจนบุคลิกภาพที่

แตกตางกันทําใหอิทธิพลของขาวสารที่มีตอปจจัยของแตละคนไมเทากัน นอกจากนั้นผูบริโภคอาจ

ไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลอ่ืนหรือจากสินคาอ่ืนที่อาจจะขัดแยงกับขาวสารการตลาดของสินคาที่มี

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ทําใหผูรับขาวสารเกิดความลังเล บางคร้ังอาจมีปญหาเกี่ยวกับชอง

ทางการส่ือสาร เชน คล่ืนแทรก ภาพไมชัด เสียงซา ซึ่งอาจทําลายอิทธิขาวสารไดเชนกัน 

 
กระบวนการการตอบสนอง 

 กระบวนการการตอบสนอง (Response process) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมา

หลังจากรับขาวสารแลว เชน พฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดข้ึนในทันทีทันใด 

ดังนั้นนักส่ือสารการตลาดจึงตองใชความพยายามทางการตลาดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตอบสนอง 

โดยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา มี 3 ข้ันตอนดังนี้ 

1. ข้ันความเขาใจ (Cognitive stage) ในข้ันนี้จะพิจารณาวาผูรับขาวสารรูจัก เขาใจ หรือ

รับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคามากนอยเพียงใด ประกอบดวย การรับรูวามีตรา

สินคา มีความรูในตราสินคา มีขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือ

ผลประโยชนของสินคา 

2. ข้ันความรูสึก (Affective stage) ในข้ันนี้จะพิจารณาถึงความรูสึกของผูรับขาวสารหรือ

ระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบในตราสินคา) รวมทั้งระดับความตองการ ความ

พอใจ  หรือความเชื่อมั่นในตราสินคา 

3. ข้ันพฤติกรรม (Behavior stage) ในข้ันนี้จะพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคา เชน มีการการทอลองใช การซื้อ หรือการยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม 

(เสรี วงษมณฑา. ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด: 56) 
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ตาราง 1โมเดลลําดับขั้นการตอบสนอง (Response hierarchy model) 

 

กระบวน 
การตอบสนอง 

โมเดล AIDA 
โมเดลลําดับ
ขั้นของ

ผลกระทบ 

โมเดลการ
ยอมรับ
นวัตกรรม 

โมเดลการ
ติดตอส่ือสาร 

โมเดลกระบวน 
การของขอมูล 

ข้ันความ 

เขาใจ 

ข้ันความ 

ต้ังใจ 

การรูจัก, การ

เกิดความรู 
การรูจัก 

การเปดรับขอมูล 

การรับรู 

การเกิดความเขาใจ 

การเสนอขาวสาร 

ความต้ังใจ 

ความเขาใจ 

ข้ันความรูสึก 
ความสนใจ

ความตองการ 

ความชอบ 

ความพอใจ

ความเช่ือมั่น 

ความสนใจ 

การประเมินผล 

การเกิดทัศนคติ 

การเกิดความต้ังใจซ้ือ 

การยอมรับขาวสาร,การ

เกิดความทรงจําในขาวสาร 

ข้ันพฤติกรรม การตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ 
การทดลอง 

การยอมรับ 
การเกิดพฤติกรรม การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด: 68 
 

กลาวคือ โมเดลลําดับข้ันของกระบวนการตอบสนอง เปนข้ันตอนที่ผูรับขาวสารเปล่ียนแปลง

ไปสูพฤตกรรมอยางใดอยางหน่ึง หรือพฤติกรรมการซ้ือเปนวิธีซึ่งนักการตลาดตองใชความพยายาม

ทางการตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนองผาน ข้ันตอนความเขาใจ ข้ันความรูสึก และข้ันพฤติกรรม ซึ่ง

แสดงถึงวาผูรับขาวสารผานข้ันตอนการตอบสนองที่รูจักกันมาอยางแพรหลาย 5 โมเดลดังนี้ 

1. โมเดล AIDA (AIDA model) เปนลําดับข้ันตอนของวัตถุประสงคในการสงเสริม

การตลาดประกอบดวย 

1.1 ความต้ังใจ (Attention) ผูสงขาวสรตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความต้ังใจที่จะรับฟง

ขาวสารกอนซ่ึงคนเราจะเกิดความต้ังใจรับขาวสารก็ตอเมื่อขาวสารนั้น นาสนใจ 

สะดุดตา  

1.2 ความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความต้ังใจรับฟงขาวสารในข้ันที่หนึ่งแลว ผูสง

ขาวสารควรสรางใหเกิดความสนใจที่จะติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป 

1.3 ความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิดความตองการใน

ผลิตภัณฑ 

1.4 การตัดสินใจซื้อ (Action) ผูสงขาวสารซึ่งโดยทั่วไปเปนพนักงานขาย ตองเรงรัดให

ลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ(Hierarchy of effect model) เปนข้ันตอนการสื่อสาร

การตลาดมีผลกระทบตอผูรับขาวสาร โดยเร่ิมจากผูบริโภครูจักผลิตภัณฑหรือขาวสาร 

การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น จนกระทั่งเกิดการซ้ือ มีรายเอียดดังนี้ 
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2.1 การรูจัก(Awareness) เปนข้ันตอนที่ผูรับขาวสารเร่ิมรูจักขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

โดยทั่วไปอยูในข้ันแนะนําผลิตภัณฑใหม 

2.2 เกิดความรู (Knowledge) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ 

รูปลักษณและองคประกอบอ่ืน ๆของผลิตภัณฑ 

2.3 ความชอบ (Liking)เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกที่ดี (Feeling) ตอตราสินคา

และผลิตภัณฑ 

2.4 ความพอใจ (Preference) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจในตราสินคาใด

ตราสินคาหนึ่งเหนือตราสินคาอ่ืน ในข้ันนี้ผูสงขาวสารตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิดความ

พอใจ โดยช้ีจุดเดนของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน หรือจูงใจในรูปของการโฆษณา

เปรียบเทียบ(Comparative advertising) หรือการจูงใจดานจิตวิทยา(Psychological 

appeal) 

              3.  โมเดลการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption model) เปนโมเดลที่เกี่ยวของกับ               

ข้ันตอนที่แตละบุคคลจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม 

ประกอบดวยขนตอนที่สําคัญ ดังนี้ 

        3.1 การรูจัก (Awareness) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารรับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

  3.2 ความสนใจ (Interest) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความสนใจในตราสินคาและ 

คุณสมบัติตาง ๆของผลิตภัณฑ 

3.3 การประเมินผล (Evaluation) ผูรับขาวสารจะหาขอมูลเกี่ยวกับราคาและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑและบริการของบริษัทคูแขงขัน เพื่อเปรียบเทียบขอดีและขอเสียเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและบริการนั้น 

3.4 การทดลอง (Trial) ผูรับขาวสารอาจทดลองใชผลิตภัณฑนั้นกอนการตัดสินใจ ข้ันการ

ทดลองใชอาจทําพรอมกับการประเมินผล เชน แจกสินคาตัวอยาง ผูบริโภคจะทดลองใช

ผลิตภัณฑพรอมกับประเมินผลถึงขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑ 

 3.5 การยอมรับ (Adoption) ผูรับขาวสารไดตัดสินใจซื้อหรือใชผลิตภัณฑนั้นอยาง

ตอเนื่อง 

             4. โมเดลการติดตอส่ือสาร (Communication model) เปนกระบวนการติดตอส่ือสารของ

มนุษย มีข้ันตอนดังนี้ 

  4.1 การเปดรับขอมูล (Exposure) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเปดรับขอมูลขาวสาร 

 4.2 การรับรู (Reception) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารต้ังใจทีจ่ะรับรูขอมูลขาวสาร ถาขอมูล

ข้ันที่ 1 นาสนใจ 

 4.3 การเกิดความเขาใจ (Cognitive) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความรูความเขาใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
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 4.4 การเกิดทศันคติ (Attitude) เปนข้ันผูรับขาวสารเกิดความรูสึกนึกคิดตอตราสินคา 

อาจเปนดานบวกหรือดานลบก็ได 

  5. โมเดลกระบวนการขอมลู (Information processing model) เปนกระบวนดังตอไปนี้ 

 5.1 การเสนอขาวสาร (Message presentation) หรือการเปดรับขอมูล (Exposure) 

เปนข้ันผูสงขาวสารเสนอขาวสารในชวงแรก ซึ่งทาํใหผูรับขาวสารเกิดการเปดรับ

ขอมูล ขาวสารที่เสนอชวงแรกตองดึงใหผูรับขาวสารสนใจในขาวสารนั้นใหได 

 5.2 ความต้ังใจ (Attention) เปนข้ันตอนทีผู่รับขาวสารเกิดความต้ังใจที่จะรับฟง

ขาวสารนั้นตอไปถาขาวสารที่ผูรับขาวสารไดเปดรับใน ข้ันที ่1 นาสนใจ 

 5.3 ความเขาใจ (comprehension) ในข้ันนี้ผูรับขาวสารจะมีความเขาใจในขาวสารที่

เขาไดต้ังใจฟง  

 5.4 การยอมรับขาวสาร (Message acceptance หรือ Yielding) ในข้ันนี้ขาวสารจะ

มีผลกระทบตอความรูสึกของผูรับขาวสาร กลาวคือ ผูรับขาวสารจะเกดิความเขาใจ

และยอมรับขาวสารนัน้ดวยความเต็มใจ 

 5.5 การเกิดความทรงจําในขาวสาร (Retention) เปนข้ันผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรม

การซื้อหรือซ้ือซํ้า 

 
2. แนวความคิดเก่ียวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบของการส่ือสารที่มีผูสง

ขาวสารเปนผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย สงขาวสารผานชองทางการส่ือสาร

ประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับ

ขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ. 2544:12) 

รวมถึงเปนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรวมกัน เพื่อสรางใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารที่มี

พลังหรือเปนการประสมประสารเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสม 

เพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาด ซึ่งใหความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ และ

แสดงบุคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน หรือเปนกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร

การตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง(เสรี วงษ

มณฑา. ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด 2547: 90) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communications)  คือ 

กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการ

จูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยาตอเนื่อง ซึ่งปจจุบันกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่นิยมใช

ปฏิบัติและไดรับความสําเร็จประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
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การโฆษณา (Advertising)  
การโฆษณา คือ การสื่อสารที่มิใชระหวางบุคคล แตเปนการส่ือสารระดับมวลชนที่ผูสงสาร 

จายเงินคาบริการในการส่ือสารขอความตาง ๆ ซึ่ง ผูสงสารอาจเปนธุรกิจเอกชน องคการหรือบุคคลใด 

ๆ ที่ผูรับสารจะรับรูไดจากขอความโฆษณา และผูสงสารหวังวาการส่ือสารสามารถชักจูงกลุมเหลานั้น

ใหปฏิบัติตามขอแนะนําในโฆษณา 

การโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารการลาดที่นํามาใชเพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informing) ชักจูง

โนมนาว (Persuading) เตือนความจํา (Reminding) และเพิ่มคุณภาพสินคา (Adding value) 

นอกจากนี้การโฆษณาที่ประสบความสําเร็จจะตองสามารถเปลี่ยนผูบริโภคจากพฤติกรรมหนึ่งไปสู

พฤติกรรมหนึ่งได 

ขั้นเกิดความรูความเขาใจ 

 
 

ขั้นกอนเกิดความรูความเขาใจ 

ขั้นเกิดความรูสึก 
 

 
 

 
ขั้นเกิดพฤติกรรม 

 
 

 

ซื้อ 6. 

 
5. สนใจซ้ือ 

 
4. เกิดทัศนคติ 

 
3. เช่ือ/มีความรู 

 
รูจัก 2. 

 
1. ไมรูจัก 

 

ภาพประกอบ 3 ลําดับข้ันของผลที่เกิดข้ึน (Hierarchy of Effects) 
ที่มา: terrence A Shimp. (1993). Promotion Management & Marketing Communication: 269 

 
จากภาพประกอบ 3 แสดงใหเห็นวา การโฆษราจะชวยปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภค โดย

เร่ิมจากข้ันแรก คือ ไมรูจักสินคาเลย นําไปสูการรับรูในตราสินคา เกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับ

สินคา เกิดความเช่ือ เกิดทัศนคติ เกิดความสนใจซ้ือ และข้ันสุดทาย คือซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองคํา

ดังกลาวของ เดวิด โอกิลวี่ กลาววา “การโฆษณาที่ดี” คือการทําใหสินคาขายได เปนการดึงความสนใจ

ไปที่ตัวสินคามิใชตัวโฆษณา 
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สําหรับผูบริโภคที่มีการซื้อที่ซ้ําซอน อาจตองใชโมเดลการตอบสนองตอขาวสารแบบ

ผสมผสานมาอธิบาย ดังภาพประกอบ 4 
 
ลําดับขั้นตอนการตอบสนองตอขาวสาร (Detailed Sequence) 

 

แหลงขอมูลขาวสาร เกิดการยอมรับ เกิดความรู เกิดความรูสึก เกิดพฤติกรรม 

ความเขาใจ 

 โฆษณา  (1)   (2)   (3)   ทดลอง  

                                   ระดับ       ระดับ++ 

                                                                                                   ความเช่ือตํ่า      ความรูสึกตํ่า 

           (4) 

 

 

   (5)  (6)  (7)  (8)  

          ประสบการณตรง                            สูง                      ระดับ                     ระดับ                   ซื้อ 

ความเช่ือสูง            ความรูสึกสูง                                                                                            

 

ภาพประกอบ 4 รูปแบบการตอบสนองตอขาวสารแบบผสมผสาน 

ที่มา: Terrence A Shimp. (1993). Promotion Management & Marketing Communications: 85 

 
จากภาพประกอบ 4 แสดงใหเห็นวา การที่ผูบริโภคไดพบเห็นโฆษณาสินคาในคร้ังแรกสงผล

ใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ เกิดความรูความเขาใจ เกิดความรูสึกตอสินคานั้นในระดับตํ่ากระทั่งได

ทดลองใชสินคานั้นซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณตรง (Direct Experience) จากการใชสินคา

แลวไดเห็นโฆษณาสินคานั้นอีกคร้ัง ผูบริโภคจะเกิดการยอมรับขาวสารในโฆษณาสูงข้ึน มีระดับความ

เชื่อสูงข้ึน เกิดความชื่นชอบในตัวสินคาเพิ่มข้ึน จึงจะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้น 

 ในปจจุบันการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนามีขอจํากัดในเร่ืองการแสดง

ภาพและการเขียนขอความโฆษณาผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา จึงตองอาศัยการ

ประชาสัมพันธเสริมการโฆษณาเพื่อสรางความนาเชื่อถือและเพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางการตลาด 
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การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

 เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียนวาเปนการ

ติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) โดยผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและ

ประเมินผลจากขาวสารไดทันที 

 กลาวคือ ผูสงขาวสาร หรือพนักงานขาย (Salesman หรือ Sales Person) เปนบุคคลท่ีทํา

หนาที่รับผิดชอบในการแสวงหาลูกคา การเสนอขายเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตั้งใจและตัดสินใจ

ซื้อ การใหบริการกอนและหลังการขาย รวมทั้งการใหคําแนะนําลูกคา พนักงานขายต้ังแตหนึ่งคนข้ึนไป

ที่ทํางานภายในบริษัท เรียกวา หนวยงานขาย (Sales Force) จึงเปนส่ิงสําคัญที่ตองมีการบริหาร

หนวยงานขายที่เหมาะสมจนมีศิลปะในการขายเฉพาะการใชพนักงานที่มีความรูความชํานาญในตัว

สินคา เปนอยางดีสามารถดึงจุดเดนของสินคาหรือบริการมาแสดงใหลูกคาคาดหวังเห็นตลอดจนมี

ศิลปะในการจูงใจใหลูกคาที่คาดหวังเกิดความ 

 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญอยางหน่ึงที่ถูกออกแบบข้ึน เพื่อ

กระตุนการตอบสนองของผูบริโภคใหเร็วข้ึน และเขมขนข้ึน รวมทั้งเปนประโยชนแกฝายที่เกีย่วของดวย 

(Phillip Kolter(1999). Marketing Management: 715) 

 การสงเสริมการขายเปนการจูงใจที่เสนอคุณคาพิเศษหรือการจูงใจผลิตภัณฑ แกกลุมคน

กลาง (ผูจัดจําหนายหรือรานคา) ผูบริโภคหรือหนวยงานขาย 

กลยุทธการสงเสริมการขาย(Sales Promotion) สามารถทําได 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เปน การสงเสริมการขายที่

กระตุนผูบริโภคหรือผูใชคนสุดทายใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยทั่วไปใชรวมกับการโฆษณาเพื่อดึงดูด

ผูบริโภคไปหาสินคาที่รานคา ถือวา เปนการใชกลยุทธดึง (Pull Strategy) เคร่ืองมือที่ใชอาทิ คูปอง 

ของแถม การลดราคา การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง หีบหอสวนเพิ่ม การทดลองใชสินคาฟรี การ

จัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ และการสาธิตการใชสินคา 

2. การสงเสริมการขายท่ีมุงสูรานคา (Trade Promotion) เปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคน

กลางหรือรานคา เปนกิจกรรมที่กระตุนใหรานคารับสินคาและชวยผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค ถือวา 

เปนการใชกลยุทธผลัก เคร่ืองมือที่ใชอาทิ การเผยแพรรายช่ือผูจัดจําหนาย สวนยอมใหเพื่อ

แลกเปล่ียนเง่ือนไขทางการคา สวนยอมใหจากการสงเสริมการตลาด การโฆษณารวมกัน การแถมตัว

สินคา สวนลดการจายเงินโบนัสและเงินคืน การฝกอบรมใหความรูผลิตภัณฑ การจัดเคร่ืองมือชวย

ขาย การจัดตกแตงและจัดวัสดุ ณ จุดซื้อ 
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3. การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เปนการกระตุนพนักงาน

ขายของผูผลิตหรือผูจําหนายใหใชความพยายามมากข้ึนในการผลักดันสินคาจากผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายไปยังรานคาหรือผูบริโภค ถือวาเปนการใชกลยุทธผลัก เคร่ืองมือที่นํามาใช อาทิ การแขงขัน

การขาย กาจจัดประชุมการขาย เคร่ืองมือชวยขาย 

เคร่ืองมือสงเสริมการขายแตละชนิดมีวัตถุประสงคการใชงานแตกตางกันไป ดังนั้น การใช

เคร่ืองมือสงเสริมการขาย พิจารณาจากรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและผลพฤติกรรมที่

ตองการใหเกิดข้ึน ดังตาราง 2 

ตาราง 2 ประเภทของผูบริโภคและเปาหมายการสงเสริมการขาย 

 
    ประเภทของผูบริโภค         ผลท่ีตองการ                  ตัวอยางสงเสริมการขาย 

    ผูบริโภคมีความภักดี           เพ่ิมปริมาณการบริโภค                  -  บัตรสะสมแตม 

                               -  หีบหอสวนเพิ่ม 

    ผูบริโภคที่ซื้อสินคาคูแขง      เลิกภักดีตอสินคาคูแขง                - แจกตัวอยางทดลอง 

                                                             และแนวโนมใหหันมา                - ชิงโชคแจกของแถม 

                              ใชสินคาเรา 

    ผูบริโภคที่ชอบซื้อสินคา      แนวโนมใหหันมาซ้ือ                -  คูปองลดราคา 

    หลายย่ีหอเปล่ียนไปมา      สินคาบอยขึ้น                 -  สินคาขนาดพิเศษ 

        -  สินคาลดราคา 

-  การทําขอตกลงทางการคา 

เพื่อใหรานคาวางสินคาเราให 

พรอมกวาสินคาคูแขง 

   ผูบริโภคที่ซื้อโดยพิจารณา  ดึงดูดวยราคาและเพิ่ม                  -  คูปอลดราคา 

   จากราคา                คุณคาสินคาเพื่อใหราคา                  -  สินคาลดราคา 

    มีความสําคัญนอยลง                  -  การทําขอตกลงทางการคา 

            เพื่อลดราคาสินคาใหถูกกวา 

            สินคาคูแขง 

 

ที่มา Sale Promotion Essentials. (2000). Marketing,5th   ed. South Western: 572. 

 
การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ (Point – of – Purchase Communications) เปนเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดอยางหนึ่งที่ชวยกระตุนความสนใจและเตือนความทรงจําของผูบริโภคและผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อไดรวดเร็ว  

 การใชการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีวัตถุประสงค ดังนี้ 1. ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค (Attract  

Attention) 2. ย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค (Remind) 3. ใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค (Inform) 

4. ชักจูงโนมนาวผูบริโภค (Persuade) 5. สรางภาพลักษณใหกับสินคาหรือบริการ (Create Image) 6. 
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 ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนามีความจําเปนตองใชการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

เนื่องจาก ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาลดลง จึงตองใชเคร่ืองมือที่สามารถกระตุนผูบริโภค ณ จุด

ซื้อไดและเปนแรงเสริมใหกับผูบริโภคที่เคยเห็นสินคาจากโฆษณา เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 เคร่ืองมือการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ อาทิ การติดปายโฆษณา (Poster) บรรจุภัณฑ (Packaging) 

การจัดพื้นที่วางสินคาพิเศษ การติดปายที่ชั้นวางสินคา 

 
การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การประชาสัมพันธ เปนการใชความพยายามที่ไดวางแผนได เพื่อสรางและรักษาคานิยม 

เพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกันระหวางองคการกับชุมชน 

 การประชาสัมพันธ เปนการจัดการขององคการเพื่อสรางสัมพันธภาพอันดีตอผูรับสารกลุมตาง 

ๆ เพื่อทําใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น ทัศนคติ และคานิยม หรือ เปนการติดตอส่ือสารกับ

ชุมชนทั้งภายในและภายนอก เพื่อสรางภาพลักษณขององคการกับสาธารณชน 

กลยุทธการประชาสัมพันธ สามารถทําได 2 ลักษณะ ดังนี้ 

 1. การประชาสัมพันธบริษัท เปนการทําการประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตัวสินคา

มองเห็นคุณคาเพิ่มของสินคา เกิดความชื่นชอบสินคาและตองการซื้อสินคานั้น 

 2. การประชาสัมพันธการตลาด ชวยใหสินคามีเบ้ืองหลังที่นาสนใจ มีการวิจัย มีการออกแบบ 

มีการคนพบวัตถุดิบหรือกระบวนการการผลิตที่มีการใชเทคโนโลยีที่นาสนใจ ส่ิงเหลานี้เปนความ

สลับซับซอนที่การโฆษณาไมสามารถอธิบายไดอยางเพียงพอ สินคาบางประเภทมีขอมูลที่สําคัญมาก

แตไมสามารถบรรจุอยูในโฆษณาไดทั้งหมด จําเปนตองอาศัยการประชาสัมพันธการตลาดเขามาชวย

ในการสรางภาพลักษณและคุณคาเพิ่มใหกับสินคา โดยมุงทําการประชาสัมพันธเชิงรุก ซึ่งเปนการ

วางแผนลวงหนากอนดําเนินกิจกรรมเพื่อชวยสรางความเขาใจและสนับสนุนการขายผลิตภัณฑหรือ

บริการแทนที่จะเปนเชิงรับ ซึ่งเปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสรางความเขาใจหลังจากที่เกิดปญหาแลว 

(เสรี วงษมณฑา 2542: 11) 

 การประชาสัมพันธการตลาดมีบทบาทในธุรกิจผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา 

เนื่องจากจํากัดที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ไดกําหนดข้ึน เพื่อควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา รวมถึงเปนสินคาที่มีรายละเอียดที่ตองใชการอธิบายมาก 

การโฆษณาเพียงอยางเดียวไมสามารถอธิบายไดทั้งหมด โดยเคร่ืองมือการประชาสัมพันธการตลาดที่

นํามาใชกับผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ดังนี้ 

1. การซื้อพื้นที่ส่ือส่ิงพิมพเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

2. การจัดรายการแฝงโฆษณา (Programercial หรือ Program Tie-in) 
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3. การเสนอขาวสารแฝงโฆษณา (Infomercial) 

4. การเสนอภูมิหลังของสินคาหรือองคกร (Backgrounders) 

5. การใหผูมีชื่อเสียงเปนผูสนับสนุนยืนยันคุณภาพสินคา (Celebrity Endorsement) 

6. การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร (Feature Article) 

7. การสัมภาษณผูใชสินคา (Interviewing Testimonial) 

8. การทําจดหมายคอลัมนพิเศษในส่ือส่ิงพิมพ (Press Special Column) 

9. การทํารายการพิเศษทางวิทยุ (Radio Special Program) 

10. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) 

กลาวโดยสรุป การประชาสัมพันธการตลาดเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีหนาที่เกี่ยวกับ

การสรางภาพลักษณ (Image Making) และสงเสริมสินคา (Product Promotion) ใหผูบริโภคเกิดการ

รูจัก (Awareness) เกิดความนาเชื่อถือ (Credibility) เกิดความตองการ (Desire) และเกิดการตัดสินใจ

ซื้อสินคา (Action) นั้นในที่สุด 

 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดทางตรง เปนการตลาดที่ส่ือโฆษณาตาง ๆ กับกลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง โดยวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับ

กลุมเปาหมายและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 

การตลาดทางตรงเปนชองทางการส่ือสารรูปแบบใหมที่กําลังไดรับความนิยมมากข้ึนใน

ปจจุบันเนื่องจากวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปประกอบกับการพัฒนาทางเทคโนโลยี

การส่ือสาร จึงทําใหผูบริโภคมีความสนใจส่ังสินคาผานชองทางการตลาดทางตรงมากข้ึน การตลาด

ทางตรงมีการใชหลักการสื่อสารการตลาด เปนเครื่องมือที่ชวยรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาเดิม 

และทําใหเกิดการซ้ือซ้ํา 

เคร่ืองมือการตลาดทางตรงที่ใชมี 3 ประเภท ไดแก การใชจดหมายตรง (Direct Mail) 

การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) การใชส่ือมวลชน (Mass Media) อาทิ โทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) หมายถึง การที่องคการหรือบริษัท ไดมีการจัด

กิจกรรมพิเศษ (Special event) อยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา เพื่อใหทุกคนไดมีสวนรวม โดยมีวตัถปุระสงค

เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท ตลอดจนย้ําจุดขายของสินคา (เสรี วงษมณฑา ครบเคร่ือง

เร่ืองการสื่อสารการตลาด 2547 : 292) ปจจุบัน การลาดโดยการใชเหตุการณ ไดรับความนิยมอยางสูง

ในวงการธุรกิจกตาง ๆ เพราะวา นอกจากจะทําใหธุรกิจหลุดจากการที่ตองผูกติดอยูกับแตส่ือมวลชน

แลว ยังเปนวิธีหนึ่งที่ไดผลดีตอการเขาถึงกลุมบริโภคเปาหมายในทองที่เฉพาะหรือกลุมบุคคลใดบคุคล

หนึ่งที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เปนเอกลักษณของตนเอง หรือกลุมที่มีพฤติกรรมในการบริโภคสินคาที่
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- สรางภาพพจน (Image) โดยใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลงขาว (Media 

coverage) เพราะถาธุรกิจไมมีกิจกรรม ไมมีเหตุการณ ธุรกิจก็จะเงียบเหงา ซึ่งอาจทําใหผูบริโภคลืม

ผลิตภัณฑและตัวบริษัทได 

-  การใชกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนพยานของจุดขาย (Testmonial) เชนการฉลองครบรอบ 

40 ป ส่ือความหมายวามีความสามารถเพียงพอจึงอยูไดถึง 40 ป การฉลองยอดขาย 1,000,000 คัน 

ส่ือความหมายไดถึงความมีคุณภาพที่ผูบริโภคไววางใจ 

-  การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะมีการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ เปนผลตามมา (Spin-off effect) 

การประกวดมิสทิฟฟานี่ ที่ชนะการประกวดในประเทศไทย ออกรายการโทรทัศนใหสัมภาษณตองมี

การสงนางงามที่ชนะการประกวดไปประกวดระดับนานาชาติ การจัดกิจกรรมพิเศษตาง ๆ จะถือวา

กอใหเกิดการใหขาวสารตอเนื่องไดดีที่สุด 

-  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือวาเปนดาวดวงเดน (Rising star) เพราะ

การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถเจาะถึงคนเขาไปรวมกิจกรรมได การจัดประกวด การจัดการแขงขัน การ

จัดฉลอง การทําแรลล่ี สามารถดึงผูชมเขาไปรวมกิจกรรมได ถาสามารถสรางสรรคไดดีกิจกรรมที่ทํา

นั้นจะมีคาควรแกการเปนขาว จะไดส่ือความครอบคลุมการใชส่ือแบบไมตองเสียเงิน (แคทรียา ชาบุญ

มี 2548: 39) 

สื่อเคลื่อนท่ี (Transit Media) หมายถึง ส่ือที่ไปกับพาหนะของบริษัท เชน รถบริการของ

องคการขนสงมวลชน รถไฟฟา บีทีเอส แท็กซี่ หรือส่ืออ่ืน ๆ ที่สามารถเคล่ือนที่ได บริษัทจะตอง

พยายามทําใหสวนตัวรถกระบะ รถพนักงาน รถมอเตอรไซค รถตูของบริษัททั้งหมดใชโลโก เปนการ

เพิ่มความถ่ีในการส่ือสารตราสินคา (Brand contact) เคล่ือนที่ใสชื่อหรือสัญลักษณสินคาไปใน

ยานพาหนะของบริษัท เชน รถตู รถที่ใชกองกลาง เห็นตัวอยางชัดมาก คือ รถนักขาว ไมโครโฟนท่ี

สัมภาษณนักการเมืองก็ติดสัญลักษณชองตาง ๆ ทั้งนั้น (สุวิมล แมนจริง. 2545: 250) 
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 การบริการ (Services) หมายถึง การใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดการประทับใจ ซึ่งเปน

กิจกรรมเพิ่มเติม เปนบริการที่มอบใหกับลูกคาทั้งกอนการขายและหลังการขาย ซึ่งถือเปนโอกาสใน

การสรางมูลคาเพิ่ม (เสรี วงษมณฑา ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด 2547: 115) 

 

สรุป เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ่งไดแก การโฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาดเชิง

กิจกรรม ส่ือเคล่ือนที่ และการบริการ มาใชในการกําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบงานวิจัย 

กําหนดเคร่ืองมือทางสถิติ รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถามข้ึนดวย  

 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใชการประเมินผล 

การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาสามารถตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman 

and Kanuk. 1994: 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่

เกี่ยวของกับการซ้ือการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรผูบริโภคดวย

เหตุผลหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมี

ผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาด สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคได (2) เพื่อสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําให

ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธ

การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ. 2541: 79) 

  
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให

เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิง

กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง

ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ 

ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 

Purchase Decision) ดังภาพประกอบ 5 
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ปจจัยภายนอก 
2. ปจจัยทางสังคม 

2.1กลุมอางอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
3.ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 

3.2 อาชีพ 

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

3.4รายได 

3.5คานิยมและรูปแบบ

การดํารงชีวิต 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus=S) 

 

สิ่งกระตุนทางการตลาด            

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

 

ผลิตภัณฑ     เศรษฐกิจ 

ราคา      เทคโนโลยีการจัด

จําหนาย      การเมือง 

กลองดําหรือความรูสึกนึก

คิดของผูซ้ือ 

ปริมารการซ้ือ 

ลักษณะผูซ้ือ       ขัน้ตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม                 การขอหาขอมูล 

ปจจัยดานสังคม  การขอมูล 

ปจจัยสวนบุคคล  การประเมินผลทางเลือก 

ปจจัยดานจิตวิทยา  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

1.3 

ปจจัยภายนอก 
1.ปจจัยทางดานวัฒนธรรม 

วัฒนธรรมพื้นฐาน 

วัฒนธรรมยอย 

ช้ันของสังคม 

แนวคิดของตนเอง 4.7

การเรียนรู 

ความเช่ือถือ 

ทัศนคติ 

บุคลิกภาพ 

4.3

4.4

4.5

4.6

ปจจัยภายใน 
4.ปจจัยดานจิตวิทยา 

การจูงใจ 

การรับรู 

4.1

4.2

1.1 

1.2 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซ้ือ 

ภาพประกอบ 5 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ.  (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม: 129 

 

จุดเร่ิมตนของโมเดลอยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลจึงเรียกวา S – R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิง

กระตุนจากภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive) ซึงอาจใชเหตุ

จูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ 
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1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงที่นักการตลาดสามารถ 

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซึ่งส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 

การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวา

เปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนรักงานขาย การลด แลก แจก แถม 

การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนการกระตุน

ความตองการซื้อ 

1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก

ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคาร

มากข้ึน 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความ

ตองการของผูซื้อ 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเห

ทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใน

เทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรู สึกนึกคิดของผูซื้อ ความรู สึกนึกคิดของผูซื้อได รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
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2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอน 

คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ

ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือก

ผูขาย การเลือกเวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ. (2541): 

130) 

 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 4 ปจจัยดังนี้ 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไว

ดวยกัน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู

เร่ืองคานิยมทัศนคติความชอบ การรับรู และพฤติกรรมอยางไรนั้น จะตองผานกระบวนการทางสังคมที่

เกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตาง ๆ ในสังคม คนที่อยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมีพฤติกรรม

แตกตางกัน วัฒนธรรมแบงออกไดเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และช้ันสังคม 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ

ของบุคคล เชน ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของ

สังคมไทย ใหเปนคนรักอิสระ ชอบความสบาย 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) มีรากฐานมาจากเช้ือชาติและศาสนา สีผิว และ

ภูมิภาคที่ตางกัน เปนตน กลุมยอยมีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรม สังคมที่แตกตางกันไปจากกลุม

อ่ืน ทําใหมีผลตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือที่

แตกตางกัน และในกลุมเดียวกัน จะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมจากระดับสูงไประดับ

ตํ่า โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน ไดแก อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหนง

หนาที่ของบุคคลเพื่อจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดเปาหมาย ตําแหนง 

ผลิตภัณฑ และการจัดสวนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 ระดับ ไดแก ชั้นสูง 

(Upper Class) ชนชั้นกลาง (Middle Class) และชั้นลาง (Lower Class) ชั้นทางสังคม

สามารถเปล่ียนแปลงได โดยอาจจะเล่ือนข้ึนไปอยูในชั้นทางสังคมที่สูงกวา และเล่ือนลงมาอยู

ในชั้นทางสังคมที่ตํ่ากวาได เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรายได อาชีพ ตําแหนงหนาทีก่ารงาน 

เชน เมื่อบุคคลมีรายไดเพิ่มข้ึน ยอมแสวงหาการบริโภคที่ดีข้ึน 
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2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะผูซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง สามารถแบงไดเปน 2 

ระดับ คือ 

- กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท 

- กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อรวมอาชีพ 

และรวมสถาบัน บุคคลตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคลในกลุมทางดานการ

เลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล ตองการใหเปนที่

ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตาง ๆ จากกลุมอิทธิพล ดังนั้น

ผูประกอบการธุรกิจจึงควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 

เชน การใชดารานักรองหรือนายแบบมาเปนพรีเซนเตอร เพื่อโนมนาวความสนใจและ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอสินคา เปนตน 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลอยางมากตอทัศนคติ ความคิด

และคานิยมของบุคคล ซึ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การเสนอขาย

สินคาจึงตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภค และการดําเนินชีวิตของครอบครัวดวย 

2.2.1 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตาง

กันในแตละกลุม ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทที่เกี่ยวของกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของตนเอง และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจากรายละเอียดตอไปนี้ 

 

ผูริเร่ิม  
ผูใช ผูมีอิทธพิล  

 
 

การตัดสินใจซือ้ 
 

ผูซื้อ ผูตัดสินใจซื้อ  
 
 

ภาพประกอบ 6 บทบาท ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคา 

(ที่มา: นวธิดา ไชยหมาน, 2547:23) 
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ผูบริโภคแตละคนมีบทบทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 
1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริเร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 

2. ผูที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซ้ือวาจะซื้อ

สินคาอะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร 

4. ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 

5. ผูใช (User) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่บริโภคหรือใชสินคาและบริการ 

 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจสวนบุคคลจะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก ฐานะ รายได การศึกษา แนวความคิดสวนบุคคล เปนตน ซึ่งส่ิง

เหลานี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) มีกระบวนการอยู 5 อยางไดแก 

4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการชักนําของบุคคลโดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน

ทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเกิดพฤติกรรมซ้ือในข้ันตอมา ทั้งนี้ตาม

ทฤษฎีของ มาสโลว (Maslow’s theory of motivation) ไดแบงความตองการของบุคคลออกเปน 5 ข้ัน 

ดังตอไปนี้ 

- ความตองการทางดานรางกาย (Psychological Needs) เปนความตองการข้ัน

พื้นฐานดังเชน ปจจัย 4 (อาหาร ยารักษาโรค เคร่ืองนุงหม และที่อยูอาศัย) 

- ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการความปลอดภัยจาก

อันตราย เชน การที่ผูบริโภคไมเลือกใชเคร่ืองสําอางบางชนิด ก็เพื่อหลีกเล่ียงผลเสียที่อาจเกิดตอ

รางกายได เปนตน 

- ความตองการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Needs) จาก

บุคคลรอบขาง เชน การอยากมีสวนรวมในสังคม การอยากเปนบุคคลสําคัญในกลุม เปนตน 

- ความตองการความนับถือ (Esteem and Status Needs) เปนความตองการการยก

ยอง หรือ การมีสถานะทางสังคมอันเปนที่ยอมรับ 

- ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เปนความ

ตองการการประสบความสําเร็จในชีวิต หรือสมหวังในส่ิงที่ตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการรับรูของบุคคลผานประสาทสัมผัสทั้งหา คือ 

การเห็น การไดยิน กล่ิน รส การสัมผัส ซึ่งแตละคนมีการรับรูแตกตางกันไป อันนี้ข้ึนอยูกับ 

- ลักษณะทางกายภาพและความสัมพันธของส่ิงกระตุนเรากับส่ิงแวดลอมในขณะนั้น 

- เงื่อนไขของแตละบุคคลที่มีความตองการ ทัศนคติ คานิยมที่แตกตางกัน 
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  4.2.1 การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเปนผลจาก

ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดข้ึน เมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และเกิด

การตอบสนอง (Response) ตอส่ิงกระตุนนั้น 

 4.2.2 ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปนผล

มาจากประสบการณในอดีต เชน ความเชื่อที่วา น้ําผ้ึง ชวยบํารุงผิวพรรณใหสวย ออนนุมข้ึน เปนตน 

 4.2.3 ทัศนคติ (Attitude) เปนภาวะทางจิตใจที่แสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนองตอ

ส่ิงกระตุนซ่ึงเกิดจากประสบการณ การเรียนรู การรับรู แนวความคิด การจูงใจ ความเชื่อและอปนิสัย

ของบุคคล อันสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลง หรือชี้แนะตอพฤติกรรม ซึ่งเปนการประเมินความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภคถึงความชอบ ไมชอบ หรือ พอใจ ไมพอใจ  

 
กระบวนการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเกี่ยวกับ “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMCทีม่ี

ผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร” เพื่อใชเปนแนวทางปฏิบัติในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคเปาหมายได

สูงสุดโดยใชโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) หรือ S-R Theory ซึ่งเปนทฤษฎี

ที่ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยเร่ิมจากการเกิดส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ 

ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูประกอบธุรกิจไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดนี้เองจะไดรับผิทธิพลในลักษณะตาง ๆ และทําใหมีการ

ตอบสนองของผูซื้อโดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  

 
 
 
 
 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) มีทั้งที่เกิดข้ึนเองภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจากภายนอก ซึ่งจะทํา

ใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซึ่ง

ประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ซึ่งประกอบดวย 

  - ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 

  - ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) 

  - ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

ส่ิงกระตุน กลองดํา(ความรูสึกนึกคิด) การตอบสนองของผูซื้อ 
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  - ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการซึ่งไมสามารถควบคุมได ไดแก 

  - ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 

  - ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

  - ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 

  - ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2. กลองดําความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่งมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ คือ 

  - ปจจัยดานวัฒนธรรม 

  - ปจจัยดานสังคม 

  - ปจจัยสวนบุคคล 

  - ปจจัยดานจิตวิทยา 

 ซึ่งปจจัยดังกลาวขางตนทําใหเกิดข้ึนตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) และ

จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซ้ือ พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 

ข้ันตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง ๆ และผลกระทบ

หลังจากการซื้อ 

 1. การรับรูถึงความตอง (Need Recognition) หรือการับรูปญหา (Problem recognition) 

การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน ความหิว 

ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย 

(Physiological Need) ตองการที่เปนปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological 

Need) ซึ่งเหลานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการรับส่ิง

กระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร 

 งานที่สําคัญของนักการตลาดในข้ันกระตุนความตองการนี้มี 2 ประการ คือ (1) นักการตลาด

ตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลผูบริโภค ตัวอยาง นักการตลาดตองระลึกวา รถยนต

สามารถตอบสนองความตองการ ดานความสะดวกในการเดินทาง รถยนตสามารถใหความพอใจดาน

สถานภาพในสังคม ทําใหเกิดความต่ืนเตนจากขอบเขตที่รถยนตสามารถสนองสิ่งกระตุนไดหลาย

อยาง ซึ่งชวยใหนักการตลาดระลึกวาระดับความตองการอยากเปนเจาของรถยนตอยางแทจริง (2) 

แนวความคิดการกระตุนความตองการ จะชวยใหนักการตลาดระลึกวาระดับความตองการสําหรับ
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 2.การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 

เชน บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันที แตในบางคร้ังความ

ตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทาง

สนองความตองการในภายหลังเมื่อความตองการถูกกระตุน หรือไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการ

ปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความต้ังใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหา

ขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหในใจเก่ียวกับ

แหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหาและอิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกแหลงขอมูลของผูบริโภค

ประกอบดวย 4 กลุม คือ 

 1. แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก ฯลฯ 

 2. แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา   

บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 

 3. แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 

 4. แหลงประสบการณ (Experiential Sources)  

 5. แหลงทดลอง (Experimental Sources) หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวย

วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการตรงของผูบริโภคในการทดลองผลิตภัณฑ ฯลฯอิทธิพลของ

แหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคโดยทั่วไป

ผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ จากแหลงการคาซ่ึงนักการตลาดควบคุมการใหขอมูลได แตละแบบจะมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดย

สัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร แหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลมาแลวจาก

ข้ึนที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนจะตองรูถึง

วิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซ้ือ 

กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีผูบริโภคจะ พิจารณาผลิตภัณฑวามี

คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑใน

ความรูสึกของผูซื้อ สําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการ

ตลาดตองพยายามจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
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3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเช่ือถือของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการประเมินผลเร่ิมตนดวย

การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑตราตาง ๆ 

 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภค

สามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตาง ๆ ที่เปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาที่เขา

ชอบที่สุด ซึ่งกอนตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะตองพิจารณาปจจัย 3 ประการคือ 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซ้ือ จะมีทั้งทัศนคติดานบวก

และดานลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดี ก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็จะ

ทําใหผูบริโภคเกิดความลังเล และอาจยกเลิกการซื้อได 

4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว ความต้ังใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได 

ขนาดของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงประโยชนที่จะไดรับ

จากสินคา 

4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซ้ืออาจมีปจจัย

บางอยางมากระทบกระเทือนตอความต้ังใจซื้อ เชน ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย หรือ

ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได 

4.4 ความรูสึกหลังการซ้ือหรือทดลองใชสินคา (Postpurchase Feeling) ผูบริโภคจะมี

ประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจสินคา โดยที่ความพอใจภายหลังการซื้อจะเปนส่ิงที่มี

อิทธิพลตอการซื้อซํ้า และการบอกตอผูอ่ืนหากไมไดรับความพอใจ ก็อาจหันไปซื้อผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ๆ 

ในทางลบ 

 

4. ผิวพรรณ และเครื่องสําอางสําหรับดูแลผิวพรรณ 
 (พิมพร  ลีลาพรพิสิฐ. 2532:1) เคร่ืองสําอางซ่ึงใชเสริมความงามหรือเสริมสรางหนาที่ของ

รางกายนั้น มักใชสําหรับอวัยวะสวนนอกของรางกาย ไดแก ผิวหนัง ผม ขน และเล็บ ผิวหนังเปนดาน

หนาที่จะเผชิญอันตรายจากภายนอกรางกายกอนอวัยวะอ่ืนใด ซึ่งผิวหนังแมจะบอบบางแตก็เปน

อวัยวะที่กวางใหญที่สุดในรางกาย เฉล่ียในผูใหญ 1.6-1.8 ตารางเมตร หนาที่ของผิวหนังตอรางกายมี

ดังนี้ 

1. ปกคลุมรางกาย ปดบังสวนที่ไมนาดูซึ่งอยูใตลงไป  ลักษณะผิวหนังที่ปรากฏ เชน สีผิว 

ความมัน  ความละเอียดหรือหยาบแหง  เปนส่ิงเสริมบุคลิกภาพและความงามในสังคม 

2. เปนสวนที่บงช้ีถึงสุขภาพของรางกายและจิตใจ รวมถึงวัย  ถารางกายขาดสารอาหารเชน

วิตามินจะสามารถแสดงอาการทางผิวหนังอยางเดนชัด 
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3.  เปนอวัยวะปองกันอันตรายแกรางกาย ปองกันเช้ือโรค แสงแดด สารพิษ เปนตน 

4. ใหความรูสึกจากการสัมผัส ความรอน ความเย็น ความเจ็บปวด และความสบาย 

5. ควบคุมอุณหภูมิของรางกาย โดยเมื่ออากาศรอนจะขับเหงื่อออกมาทําใหรางกายเย็นลง 

6. เปนแหลงสรางวิตามินดีจากแสงแดดแกรางกาย 

7. ไขมันที่อยูใตผิวหนังเปนพลังงานสํารองแกรางกาย 

8. ชวยควบคุมระดับน้ําในรางกาย โดยการระเหยหรือการขับเหงื่อ นอกจากนี้ยังมีไขผิวหนัง 

ชวยปองกันการสูญเสียความชื้นจากรางกายมากเกินไป 

(อมรเทพ กล่ินสุคนธ. 2545 : 30)  การแกไขปญหาผิวพรรณที่ถูกตองนั้น เราจะตองมีความ

เขาใจลักษณะพื้นฐานของผิวพรรณกอนคือ ผิวพรรณของคนเราประกอบดวย ผิวหนัง 2 ชั้นคือ หนังแท          

( Dermis ) และหนังกําพรา ( Epidermis ) สวนของหนังกําพราจะหลุดลอกออกไปทุกๆ 15-20 วัน ใน

ลักษณะของข้ีไคล ซึ่งหนังกําพราในแตละสวนของรางกายจะมีอายุในการหลุดลอกออกไป เปนข้ีไคล

ไดเร็วชาตางกัน  แตเมื่อหลุดลอกออกไปแลว หนังแทซึ่งอยูดานลางจะเจริญเติบโตข้ึนมาแทนที่  สวน

ของหนังกําพราจะเปนสวนของผิวหนังที่ไมมีเสนเลือดไปหลอเล้ียง  แตหากไมยอมหลุดลอกออกไป

เมื่อหมดอายุก็จะทําใหผิวหนังบริเวณดังกลาวหนาข้ึน เกิดการอุดตันของรูขุมขน และหากปลอยไวนาน

อาจเปนสาเหตุของสิวอักเสบ สิวติดเช้ือ สิวเส้ียน รอยเหี่ยวยนหรือปญหาอื่นๆตามมา สวนฝา             

( Blemish ) นั้นเกิดจากสวนลางสุดของช้ันหนังกําพราที่อยูติดกับหนังแทมีการสรางเม็ดสีที่เรียกวาเม

ลานิน ( Melanin ) มากเกินไป  ซึ่งถือเปนกลไกตามธรรมชาติที่จะปองกันไมใหผิวพรรณหรือผิวหนัง

ดานในหรือหนังแทเกิดอันตรายจาก แสงแดดหรือความรอน นอกจากนี้ยังพบวา ผิวหนังยังสามารถ

สรางเมลานินไดมากข้ึนในบางภาวะที่รางกายมีการเปล่ียนแปลงระบบฮอรโมน ( Hormone ) หรือ

สรางสารเคมีตางๆที่รางกายสรางข้ึน และที่ไดรับมาจากภายนอกในรูปตางๆไดอีกทางหนึ่งดวย เชน 

ภาวะที่สตรีมีการรับประทานยาเม็ดคุมกําเนิดที่ไปมีผลกระทบตอระบบฮอรโมนปกติในรางกาย  ภาวะ

ความเครียดที่ไปกระตุนใหรางกายสรางสารเคมีบางอยางที่ทําใหผิวพรรณสรางสารเมลานินเพิ่มข้ึน  

หรือแมแตการรับประทานยาหลายชนิดก็ยังมีผลทําใหเกิดภาวะฝาหรือการสรางเมลานินไดมาก

ผิดปกติเชนเดียวกัน  สวนกระ ( Spot )นั้นเราเชื่อกันวาเกิดจากยีนหรือกรรมพันธุ แตสามารถปองกัน

ได หรือทําใหสีจางลงไปไดหากดําเนินการอยางถูกตองและทันทวงที  แตอยางไรก็ตาม กระ ยัง

สามารถเกิดข้ึนไดเองจากภาวการณกระตุนของแสงแดด ความรอน หรือสารเคมีตางๆโดยไม

จําเปนตองสืบทอดจากกรรมพันธุ  นอกจากนี้พบวาการฉายเลเซอรเพื่อทําลายกระที่มีอยูนั้น  ตัว

เลเซอรซึ่งเปนแสงพลังงานสูงจะสามารถทําลายกระใหหายไปไดจริง แตพบวาสวนหนึ่งของแสงเลเซอร

ดังกลาวยังสามารถไปกระตุนใหเซลลผิวรอบๆขางมีแนวโนมถูกกระตุนใหเปนกระใหมๆไดมากและ

งายข้ึน ในสภาพแวดลอมดังกลาวขางตน  ดังนั้นจึงควรระมัดระวัง  สําหรับผูที่ใชแสงเลเซอรเพื่อการ

ทําลายกระใหมาก  เนื่องจากอาจทําใหเกิดกระมากกวาเดิมหลายเทาตัว 
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กอนหนานี้มีสารเคมีสังเคราะหหลายชนิด  ที่ผลิตข้ึนมาเพื่อใชในการแกปญหาตางๆของ

ผิวพรรณ แตก็พบวาเปนสารเคมีที่เปนอันตรายทั้งในทันทีและในระยะยาวเสมอ  ยกตัวอยางเชน

สารประกอบกํามะถัน ( Sulfur Compound ) ซึ่งมีกล่ินเหม็นของกํามะถันมาก และเปนพิษเมื่อใช

ระยะยาว  นอกจากนี้ยังมีผลในการกอใหเกิดมะเร็งผิวหนังได สารประกอบของปรอท ( Mercury 

Compound) ซึ่งก็พบอันตรายรายแรงถึงข้ันมะเร็งผิวหนังเชนกัน  สารประกอบไฮโดรคิวโนน                

(Hydroquinone Compound) ซึ่งพบวาใหผลในการลดฝาไดอยางรวดเร็วแตก็ปรากฏวามีกลไกรุนแรง

ถึงขนาดมีการทําลายเซลลสรางเม็ดสีเมลานินจนผิดธรรมชาติอยางมาก  ดังนั้นเมื่อหยุดใชก็จะทําให

รางกายเกิดภาวะการสรางเซลลเม็ดสีดังกลาวข้ึนมาชดเชยมากผิดปกติจนกอใหเกิดปญหาฝาฝงลึกที่

รักษาไดยาก  และบางรายถึงขนาดเกิดมะเร็งกับเซลลผิวหนังเนื่องจากมีการทํางายเซลลสําคัญๆเดิม

มากเกินไปและถือเปนสารเคมีรายแรงพอๆกับสารปรอท  ซึ่งสารประกอบดังกลาวขางตนทั้งหมดนี้ทาง

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ( Thai FDA ) ไดส่ังระงับไมใหผลิตไปแลวทุกชนิด  สารเคมี

ลาสุดที่พบวานํามาใชสําหรับแกปญหาผิวพรรณในรูปของครีมอีกชนิดหนึ่งก็คือ  สารประกอบ สเตีย

รอยด ( Steroids ) ที่พบวาใหผลในการลดอาการอักเสบของผิวพรรณ และมีอาการขางเคียงในการทํา

ใหมีการสรางเซลลเม็ดสีนอยลง  สงผลทําใหผิวหนาขาวไดชั่วคราว  ซึ่งในความเปนจริงแลวไมใช

วัตถุประสงคการใชที่แทจริงของสารเคมีตัวนี้  เนื่องจากสเตรียรอยดไดถูกจัดเปนยาแกแพและลด

อาการอักเสบจากสารฮีทตามีน ( Histamine ) ไมสามารถนํามาใชเปนเคร่ืองสําอางทั่วไปได  และไม

เคยระบุวามีสรรพคุณในการรักษาฝา หรือปญหาผิวหนามากอน  สเตรียรอยดจัดเปนยาชนิดควบคุม

พิเศษ  เนื่องจากมีอาการขางเคียงมากและคอนขางรุนแรง  ดังนั้นจึงควรระมัดระวังในการใช

เคร่ืองสําอางรักษาผิวหนาและผิวพรรณโดยรูเทาไมถึงการณเคร่ืองสําอางสําหรับผิวพรรณที่ดีและ

ปลอดภัย จะตองเปนเคร่ืองสําอางที่ปราศจากตัวยาเคมีที่จัดเปนสารเคมีควบคุมพิเศษ หรือสารเคมีที่

ถูกทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาส่ังระงับไมใหนํามาใชเปนสวนประกอบของ

เคร่ืองสําอาง และวิธีการที่จะดูวาเครื่องสําอางดังกลาวปลอดภัยหรือไม ใหดูที่ภาชนะบรรจุหรือกลอง

บรรจุผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางนั้นจะตองมี 

 

1. มีชื่อการคาของสินคาที่บอกไดวาเปนเคร่ืองสําอางทั่วไป ( General Cosmetic ) 

2. ชื่อและสถานที่ ผูผลิตและจําหนายจริง ( Manufacturer and Distributor ) 

3. วิธีการใชเคร่ืองสําอาง ( Direction of Use ) 

4. สวนประกอบสําคัญในเคร่ืองสําอาง ( Active Ingredients and Composition ) 

5. ขนาดบรรจุสุทธิ ( Net Weight ) 

6. วันและเวลาผลิต และ/หรือ วันหมดอายุ ( Mfd. = Manufacturing Date or Exp.Date = 

Expire Date ) 

7. คร้ังที่ผลิต (Lot No. = Lot Number ) 
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8. หากมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ถือวาผานข้ันตอนการตรวจสอบอยางเอาใจใสมาแลว  

( Quality Guarantee Assurance Sign ) 

9. ทั้งกลองและตลับของเคร่ืองสําอางดังกลาวจะตองอยูในลักษณะที่ดูสะอาด ปราศจาก

การปนเปอนใดๆและถูกเก็บอยูในที่ที่ไมโดนแสงแดด 

 

5. หนาที่ของเครื่องสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณ 
 เคร่ืองสําอางที่ดีนอกจากจะตองเปนเครื่องสําอางที่แกปญหาที่มีความสลับซับซอนของ

ผิวพรรณไดอยางเปนข้ันตอนแลว  จะตองเปนเครื่องสําอางที่ปราศจากอันตรายตอผิวพรรณทั้งใน

ขณะที่ใชและหลังจากหยุดใชดวย  และเคร่ืองสําอางที่ดีจะสามารถแกไขปญหาของผิวพรรณตาม

พื้นฐานของปญหาสภาพผิวพรรณที่มีความสลับซับซอน  จะประกอบดวยสาระสําคัญที่ไมเปน

อันตรายและสามารถทํางานหลักๆ 3 ข้ันตอนตอไปนี้ไดอยางตอเนื่องและครบถวนคือ 

1. กําจัดเซลลผิวพรรณเกา หรือ  ผิวพรรณที่มีปญหาออกไปโดยเฉพาะเซลลเกาที่ตาย

แลวแตไมหลุดออกไป  ที่อาจจะเปนปญหาของการอุดตันของรูขุมขน  และการแข็งตัวของบางเซลลบน

ผิวหนาที่เปนสาเหตุของรอยเหี่ยวยน รอยแผลเปนที่เกิดหลังจากสิวก็เปนลักษณะหนึ่งที่เกิดจากการ

แข็งตัวของเซลลผิวหนังที่จะตองกําจัดออกไป ไมเชนนั้นแลว เซลลรอยแผลเปนดังกลาวจะถูกกระตุน

ใหมีสีเขมกวาปกติ  ทําใหเกิดรอยดางดําบนใบหนาเปนจุดดําๆได และหากปลอยไวนานก็อาจจะทําให

เกิดรูขุมขนใหญผิดปกติ 

2. ชวยสรางเซลลผิวพรรณใหมข้ึนมาแทนที่  โดยใหสาระสําคัญที่เปนอาหารของเซลลใหม
ใหมีสุขภาพเซลลที่ดีและมีความสมบูรณนุมนวลอยูเสมอ ทั้งพรอมกับชวยบํารุงเสนโลหิตฝอยที่มี

หนาที่ในการนําพาสารอาหารตางๆจากเลือดมาสูเซลลผิวที่เกิดใหมนั้นไดดีและรวดเร็วข้ึน 

3. ชวยปกปองสาเหตุตางๆที่จะมีผลในการทํางานของเซลลใหมที่เกิดข้ึน  เพื่อใหเซลล

ดังกลาวมีสุขภาพดีและมีอายุนานข้ึน ไมวาจะเปนการปองกันการเกิด อนุมูลอิสระท่ีมีผลทําลายเซลล 

และกอใหเกิดรอยเหี่ยวยน จุดดางดํา และกระแก ตองใหสาร สําคัญที่ลดการสรางเซลลเม็ดสีเมลานิน

ทั้งในแงของปริมาณและความเขมของสีผิวไปพรอมกัน  และที่สําคัญคือจะตองสามารถปองกันสาเหตุ

ที่มีผลทําลายเซลลผิวพรรณ เชน แสงแดด หรือ แสงUV ได  นอกจากนี้การเกิดสิวไมวาจะเปนสิวเส้ียน

หรือสิวอักเสบก็อาจจะกอใหเกิดแผลเปนตามมาได 

6. ประเภทของเครื่องสําอาง 
 ( เสาวนีย ปุยะกุล.2542 : 36) ตามพระราชบัญญัติเคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2535 แบงเคร่ืองสําอาง

ออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

1. เคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ   คือเคร่ืองสําอางที่อาจเปนอันตรายรุนแรงตอผูใชหรือมี

สวนประกอบของวัตถุที่มีพิษหรือวัตถุอ่ืนที่อาจกอใหเกิดอันตรายรุนแรงตอสวัสดิภาพอนามัยของ
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2. เคร่ืองสําอางควบคุม  คือเครื่องสําอางที่มีการออกประกาศกําหนดใหเปนเคร่ืองสําอาง

ควบคุม ไดแก ผาอนามัย ผาเย็น หรือกระดาษเย็น แปงฝุนโรยตัว แปงน้ํา เคร่ืองสําอางขจัดรังแคที่มี

สวนผสมของซิงกไพริไทโอน และไพรอคโทนโอลามีน เคร่ืองสําอางปองกันแสงแดด 

3. เคร่ืองสําอางทั่วไป  คือเคร่ืองสําอางที่ไมมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษและมิไดเปน

เคร่ืองสําอางควบคุม ไดแก สบู น้ําหอม โฟมทําความสะอาดผิว มูสหรือโฟมแตงผม 

 นอกจากนี้สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (2538:140) ยังไดแบงประเภทของ

เคร่ืองสําอาง โดยแบงตามคุณสมบัติและความตองการใชเปน 4 ประเภทคือ 

1. เคร่ืองสําอางจําเปนที่รางกายตองการใชเพื่อทําความสะอาด ชําระส่ิงสกปรกออกจาก

รางกาย ไดแกสบู แชมพู ครีมลางหนา ยาสีฟน รวมทั้งแปงฝุน 

2. เคร่ืองสําอางที่มีตัวยาเปนสวนผสมอยู มีคุณสมบัติเพื่อการทํานุบํารุงรักษา และกําจัด

ความผิดปกติที่เกิดข้ึนกับรางกาย เชน สิวฝา กล่ินตัว หรือรังแค  เคร่ืองสําอางประเภทน้ีจะมีตัวยาฆา

เช้ือแบคทีเรีย เชื้อรา หรือมีตัวยาบางชนิด ที่ทําใหเกิดความงามข้ึน เคร่ืองสําอางประเภทนี้ไดแก ครีม

รักษาสิวฝา ครีมลอกผิว ครีมบํารุงผิว ครีมระงับกล่ินตัว เปนตน 

3. เคร่ืองสําอางท่ีเสริมแตงดวยสีสันเพื่อใหเกิดความงาม เชน ชุดแตงหนา ทาปาก แตงตา 

ทาเล็บ 

4. เคร่ืองสําอางเบ็ดเตล็ดที่ชวยเสริมแตงความงามประเภทอื่นๆ นอกเหนือจาก 3 ประเภท

แรก  ไดแก 

น้ํายาดัดผม ครีมกําจัดขน ครีมปองกันแสงแดดและน้ําหอมตางๆ 

          การจําแนกประเภทของเคร่ืองสําอาง สําหรับผิวพรรณตามประโยชนในการใช สามารถจําแนก

ไดดังนี้(พิมพร ลีลาพรพิสิฐ. 2532:15-16) 

1. เคร่ืองสําอางสําหรับทะนุบํารุงรักษาผิวหนัง และแกขอบกพรองของผิวหนัง ( Skin care 

cosmetics ) 

1.1 เคร่ืองสําอางชะลอความแก 
1.2 ผลิตภัณฑขจัดสิว 

1.3 ผลิตภัณฑขัดสีผิวและขจัดฝา 

1.4 ผลิตภัณฑระงับเหงื่อและขจัดกล่ินตัว 

1.5 ครีมบํารุงผิว 

1.6 เคร่ืองสําอางตกแตงเสนผม 

1.7 เคร่ืองสําอางกําจัดขน 

1.8 เคร่ืองสําอางสําหรับโกนหนวด 
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2. เคร่ืองสําอางสําหรับปกปองผิวหนัง ( Skin protective cosmetics ) 

2.1 ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด 

2.2 ครีมทาผิว 

2.3 ครีมทาปองกันแมลงกัดตอย 

3. เคร่ืองสําอางสําหรับทําความสะอาด ( Skin cleansing cosmetics ) 

3.1 ผลิตภัณฑที่ใชในหองน้ํา 

3.2 ยาสีฟนและน้ํายาบวนปาก 

3.3 ผลิตภัณฑแชมพูและครีมนวดผม 

4. เคร่ืองสําอางสําหรับเสริมแตงความงามของผิวหนัง ( Colored cosmetics ) 

4.1 เคร่ืองสําอางตกแตงตา 

4.2 เคร่ืองสําอางตกแตงแกม 

4.3 เคร่ืองสําอางตกแตงปาก 

4.4 เคร่ืองสําอางตกแตงเล็บ 

 
  พระราชบัญญัติเคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2535  
  มาตรา 4 “เคร่ืองสําอาง” หมายความวา 

(1) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือกระทําดวยวิธีอ่ืนใดตอ

สวนหนึ่งสวนใดของรางกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสวยงาม และ

รวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผิวตางๆดวย แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเคร่ืองแตงตัวซึ่งเปนอุปกรณ

ภายนอกรางกาย 

(2) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเคร่ืองสําอางโดยเฉพาะ หรือ 

(3) วัตถุอ่ืนที่กําหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเคร่ืองสําอาง 
  มาตรา 33 เคร่ืองสําอางที่มีลักษณะอยางหนึ่งอยางใดตอไปนี้ใหถือวาเปนเครื่องสําอางที่ไม

ปลอดภัยในการใช 

(1) เคร่ืองสําอางที่มีสารที่อาจเปนอันตรายตอผูใชเจือปนอยูดวย 

(2) เคร่ืองสําอางที่มีวัตถุที่หามใชในมาตรา 5  

(3) เคร่ืองสําอางที่ผลิตหรือใชภาชนะบรรจุไมถูกสุขลักษณะอันอาจเปนอันตรายตอผูใช 
(4) เคร่ืองสําอางที่มีสารอันสลายตัวทั้งหมด หรือแตบางสวนภายหลังที่บรรจุภาชนะแลว และ

ทําใหเกิดเปนพิษอันอาจเปนอันตรายตอผูใช 

  มาตรา 34 เคร่ืองสําอางที่มีลักษณะอยางหนึ่งอยางใดตอไปนี้ใหถือวาเปนเคร่ืองสําอางปลอม 

(1) เคร่ืองสําอางที่ใชวัตถุอยางหนึ่งอยางใดที่ทําเทียมข้ึนเปนสาระสําคัญของเคร่ืองสําอางนั้น 

หรือเปนเคร่ืองสําอางที่ไมมีสาระสําคัญตามที่ไดแจงไวตอพนักงานเจาหนาที่ 
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(2) เคร่ืองสําอางที่แสดงวาไดข้ึนทะเบียนไวซึ่งมิใชความจริง 
(3) เคร่ืองสําอางที่ใชฉลากแจงช่ือผูผลิต หรือแหลงผลิตที่มิใชความจริง 

(4) เคร่ืองสําอางซ่ึงมีสาระสําคัญขาด หรือเกินกวารอยละยี่สิบตามที่ข้ึนทะเบียนไวหรือตามที่

แจงไวตอพนักงานเจาหนาที่ หรือตามที่ระบุไวในฉลาก 

 
  การใชเครื่องสําอางอยางถูกวิธี 
  (อรัญญา มโนสรอย. 2537: 218 - 219) โดยปกติผูผลิตเคร่ืองสําอางจะผลิตเคร่ืองสําอางที่มี

คุณภาพและสามารถใชไดอยางปลอดภัย ในขณะเดียวกนัประสิทธิภาพของผลิตภัณฑนัน้ ๆ จะข้ึนอยู

กับการใชของผูใชดวย  การใชเคร่ืองสําอางอยางถกูวิธีจงึควรพิจารณาในดานตางๆ ดังนี ้

1. ดานเศรษฐกิจ  หมายถึง  การใชเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพดี เช่ือถือไดแตราคายอมเยา 

หรือราคาพอสมควร  เพราะเคร่ืองสําอางบางอยางมีคุณภาพพอๆกันแตราคาแตกตางกันมาก 

เนื่องจากเครื่องหมายการคาแตกตางกัน 

2. ดานความปลอดภัย  ควรใชเคร่ืองสําอางที่ผลิตจากบริษัทที่ไวใจได ที่จะประกันคุณภาพ

วาจะไมทําใหเกิดอันตรายในการใช  โดยทั่วๆ ไปบริษัทใหญที่ผลิตอยูกอนแลวมักจะประกันคุณภาพ

ไดดีกวาบริษัทเล็กๆที่เพิ่งทําการผลิต 

3. ดานวิธีการใช  เปนส่ิงสําคัญที่สุดในการนําเคร่ืองสําอางมาใชใหเกิดประโยชนเต็มที่แก
ผูใช ถึงแมจะเปนเคร่ืองสําอางที่ดีแตถาปราศจากความเขาใจในการใช ก็ไมอาจใหประโยชนตามที่

ตองการ 

 
  อันตรายจากการใชเครื่องสําอาง 
  ตามหลักทั่วไปแลวผูทําการผลิตเคร่ืองสําอางกอนออกสูทองตลาดจะตองมีการทดสอบตางๆ

ของสวนประกอบเคร่ืองสําอางนั้น รวมทั้งอาการแพของผูใชที่อาจจะเกิดข้ึนได นอกจากนี้รัฐบาลก็มี

การควบคุมการผลิตเคร่ืองสําอางอยางใกลชิดในดานความปลอดภัยของผูใช โดยการออกกฎหมาย 

หรือพระราชบัญญัติตางๆเพื่อควบคุมกระบวนการผลิตเคร่ืองสําอาง อยางไรก็ตาม อันตรายที่เกิดจาก

เคร่ืองสําอางก็ยังมีอยู แมจะไมรุนแรงเหมือนกับอันตรายจากยาเพราะเครื่องสําอางสวนใหญใช

ภายนอก   อันตรายที่เกิดจากการใชเคร่ืองสําอางอาจแบงไดเปน 4 ประเภทคือ 

1. อันตรายจากตัวผูใชเอง   เคร่ืองสําอางที่มีปญหาทําใหเกิดอันตรายนั้นมีคอนขางมาก

เนื่องจากสภาพที่เคร่ืองสําอางเปนสารที่จะตองสัมผัสกับรางกายสวนใดสวนหนึ่งโดยวิธีใดๆ ไมวาจะ

เปนทา ถู นวด โรย พน อาการผิดปกติที่อาจเกิดข้ึนไดมีดังนี้ 

1.1 การระคายเคืองผิวหนัง หมายถึง การใชเคร่ืองสําอางนั้นคร้ังแรกแลวเกดิอาการคัน  มี

ผ่ืนข้ึน  เคร่ืองสําอางบางชนิดสามารถสรางความระคายเคืองกับผิวหนังได หากใชไมถูกวิธี ไมใชตาม

ขนาดและเวลาท่ีกําหนด 
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1.2  การแพ หมายถึง มีอาการคันตามบริเวณที่ทาหรือใช อาการแพอาจไมเกิดกับผูใชใน

ระยะแรกๆ อาการแพที่เกิดข้ึนจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับตัวบุคคล เราควรทดสอบเครื่องสําอางกับ

ผิวหนังบริเวณเล็กๆกอนใชอยางปกติ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสารที่เปนสวนประกอบของเคร่ืองสําอางดวย 

1.3 การเกิดอันตรายจากส่ิงเจือปนที่เปนพิษ เคร่ืองสําอางที่ผลิตไมไดมาตรฐานอาจมีเช้ือ

โรค หรือสารพวกโลหะหนัก หรือสารพิษอ่ืนๆเจือปนอยู ทําใหเกิดอันตรายตอผูใชได 

  ความไวของอาการของผูใชเคร่ืองสําอางจะข้ึนอยูกับวัย  ซึ่งพบวาในเด็กเกิดอาการแพไดงาย

กวาผูใหญ ตําแหนงของผิวหนัง บริเวณที่ผิวบางๆจะไวตอสารเคมีมากกวา นอกจากน้ียังมี เหงื่อ 

สภาพความมันของผิว ความเปนกรดเปนดางของผิวหนัง ก็มีผลตอการเกิดอาการผิดปกติเชนกัน 

  ในกรณีที่เกิดอาการจากการใชเคร่ืองสําอาง ใหหยุดใชเคร่ืองสําอางนั้นทันที  ชําระลางออกให

หมด และถาอาการไมดีข้ึน ใหปรึกษาแพทยทันที  และควรนําตัวอยางเคร่ืองสําอางนั้นไปใหดูดวย เพือ่

ชวยในการวินิจฉัย 

2. อันตรายเกิดจากผูผลิต  ผูผลิตที่มีความรูเล็กนอยและผลิตเคร่ืองสําอางออกจําหนาย 

นับวาเปนอันตรายอยางมาก เพราะการไมรูถึงคุณสมบัติทางเภสัชวิทยา ไมทราบถึงประโยชนของ

ขนาดที่ใชพอเหมาะและโทษของสารประกอบที่เปนสวนผสมของเคร่ืองสําอางอาจนําอันตรายมาสูผู

ใชได  ดังนั้นการเลือกเคร่ืองสําอางจึงจําเปนที่จะตองพิจารณาถึงบริษัทผูผลิตดวย 

3. อันตรายของผูที่ไมไดใช อันตรายนี้อาจเกิดจากอุบัติเหตุซึ่งโดยมากเกี่ยวกับการกิน
เคร่ืองสําอางเขาทางปาก  แตโอกาสเกิดนอยมากตอตัวผูใชเอง แตอาจเกิดจากผูที่ไมไดใชเชน เด็ก

เล็กๆ โดยทั่วไปแลวเคร่ืองสําอางจัดเปนประเภทท่ีไมเปนพิษในทางปฏิบัติ  แตผลการทดลองทาง

คลินิกเกี่ยวกับการกินเคร่ืองสําอางบางจําพวกไดจัดเปนประเภทตางๆดังนี้ 

3.1 ประเภทคอนขางมีพิษ ไดแก ยาลางเล็บ(acetone), Eau de toilete 

(methylalcohol), แปงฝุนผัดหนา (talcum), aeosol deodorant (สารประกอบ aluminium), hair 

spray (polymer) เปนตน 

3.2  ประเภทที่มีพิษมาก ไดแก hair waving lotion (thioglycollic acid และ

สารละลายแอมโมเนีย) เปนตน 

  4.  อันตรายจากการใชพรํ่าเพร่ือ เคร่ืองสําอางบางชนิดใหโทษแกผูใชถาใชพรํ่าเพร่ือ เชน พวก

ยาหยอดตา ที่ทําใหเสนเลือดฝอยตีบ ทําใหเยื่อตาดูขาวไมมีรอยแดงนั้น ถาใชบอยๆจะทําใหเยื่อตา

แหง และอักเสบได เปนตน 

 

 

7. การโฆษณาเครื่องสําอาง 
  การโฆษณาเคร่ืองสําอางที่พบวาเปนปญหา  คือการโฆษณาสรรพคุณเกินกวาการเปน

เคร่ืองสําอาง เชน อางวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษาโรค เชน ขจัดสิว ฝา แกแพ คัน โรคผิวหนังตางๆ 
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  ตัวอยางขอความโฆษณาเครื่องสําอางที่ เปนเท็จ เกินจริง เกินกวาความเปน
เครื่องสําอาง เนื่องจากมีการแสดงสรรพคุณทางยา 

1.    ชวยปรับสภาพทรวงอกคุณใหกระชับเตงตึงข้ึน และยังชวยเพิ่มขนาดอกใหใหญข้ึนจนคน

ใกลชิดคุณสามารถสังเกตได  ภายใน 2-3 สัปดาห จะเพิ่มข้ึน 1-2 นิ้ว  และจะอยูตัวอยางถาวรโดยไม

ยุบเมื่อคุณใช 3 กระปุก รับรองผล 

2.    กระชุบจุดซอนเรน กระตุนกลามเน้ือ Pelvic ใหแข็งแรง แนนกระชับดุจสาวแรกรุน หมด

ปญหากล่ินอับ  เชื้อรา  ใหคุณสะอาดไดตลอดวัน 

3. สมุนไพรรักษาโรคศรีษะลาน/ผาน อย.แลว 

4. เปนชุดผลิตภัณฑที่ ใช ในการลดไขมันและเซลลูไลต โดยในแตละผลิตภัณฑจะมี

สวนประกอบที่สําคัญหลายอยาง 

  Theophyline เปนสารที่มีประสิทธิภาพอยางมากในการกําจัดเซลลไขมันโดยเฉพาะที่สะสมอยู

ในรูปของเซลลูไลต ตลอดจนมีคุณสมบัติในการชวยปรับโครงสราง และการจัดเรียงตัวของเนื้อเยื่อ 

ไขมันบริเวณนั้น ทําใหผิวเนียนเรียบแลดูสวยงาม 

  L-Carnitine เปนสารท่ีมีผลโดยตรงตอการตอตานไขมัน จากการวิจัยพบวา L-Carnitine มีผล

โดยตรงตอการกําจัดการสะสมไขมันสวนเกิน โดยการกระตุนการเผาไหมไขมันที่สะสมอยูนั้น ตาม

กลไกการกําจัดตามธรรมชาติของรางกาย 

  5.   ลดสิวฝา ร้ิวรอยจุดดางดําที่ทําใหหนาหมองคลํ้า 

     6.   Vitamin E บริสุทธิ์ ชวยชะลอการเส่ือมเซลล ลดร้ิวรอย Vitamin B3 เพิ่มการไหลเวียนของ

โลหิต 

     7.  ชวยลดและปองกันการเกิดไขมันสวนเกิน (Cellulite) ไดอยางนาพอใจ 

     8.  เจลแกสิว โลชั่นปลูกผม เจลละลายไขมันและกระชับผิว ผิวจะคอยๆขาวข้ึน ร้ิวรอยเหี่ยว

ยนจะจางหายไป ดูสดใส ออนวัย 

     9.   ชวยเสริมสรางฮอรโมน กลามเนื้อ และเซลลไขมัน เฉพาะที่ทรวงอกเทานั้น 

     10. Cleansing Cream ครีมลางหนาเนื้อละมุน ชวยสลายสารตกคางใตผิว Soothing Lotion 

โลชั่นพิเศษ เพิ่มออกซิเจนใหกับผิว ลดอาการอักเสบ คัน และผ่ืนแพไดอยางดีเลิศ 
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      11. ปองกันและลดรอยยนบนใบหนา ซอมแซมและเรงสรางเซลลผิวใหม ครีมเสริมสรางทรวง

อก ซอมแซมผิวที่แตกเปนลายลึกใหยืดหยุนดีข้ึน ลดไขมัน และน้ําหนักสวนเกินใตผิวหนัง 

      12. ดวยสารสกัดจากพืชสมุนไพร ที ทรี จากออสเตรเลียที่ผานการยอมรับของวงการแพทย 

วาสามารถกําจัดแบคทีเรีย (Antiseptic) เชื้อรา (Anti-fungal) ซึ่งเปนตนเหตุของการเกิดสิว ร้ิวรอย 

และปญหาผิวพรรณไดอยางมีประสิทธิภาพ 

       13. บรรเทาผ่ืนผาออมของลูกนอย บรรเทาไขมันจับผิวเด็กทารก ลดอาการแสบจมูกจากการ

ส่ังน้ํามูก ทาผิวถลอกจากรอยขีดขวน บรรเทาริมฝปากแหงแตก ลอกพาสเตอรออกจากแผลงาย ทา

เทาพองจากการเสียดสี 

       14. สวนผสมที่สําคัญ ไดแก Molasses Liquid สารประกอบท่ีสกัดจากน้ําตาลออย สารสกัด

จากเม็ดเลือดพิสูจนแลววามีประสิทธิภาพสูงสุดในการเขาทําปฏิกิริยากับเอนไซม Tyrosinase จึง

สามารถยับยั้งการผลิตเม็ดสี ตนเหตุของกระ ฝา จุดดางดํา จากการที่ ผิวไดรับแสงแดด การ

รับประทานยาคุมกําเนิด หรือระหวางการตั้งครรภ 
   ตัวอยางขอความการโฆษณาเครื่องสําอางที่มีการอางผล เชน ภายในเวลาที่กําหนด 
หรือผลตอโครงสราง เปนตน  หรือการอางหนวยงานรับรอง ซ่ึงการโฆษณาลักษณะดังกลาวผู
โฆษณาตองพิสูจนวาเปนจริงตามที่อาง 

1. ใบหนาหรือเรือนรางที่หมองคล้ํา จะขาวเนียนข้ึน... เปนโคลนสกัดจากธรรมชาติ  ไมมีสาร

ที่เปนอันตราย ไมทําใหเกิดอาการแพ  คุณจะเห็นถึงความแตกตางภายหลังการใชเพียง 2-4 สัปดาห 

เทานั้น ใชพอกบริเวณใบหนาและสวนตางๆของรางกาย ทิ้งไวประมาณ 15 นาที แลวลางออก ผิวและ

ใบหนาของคุณจะดูมีชีวิตชีวาข้ึน ดูออนกวาวัยข้ึนอยางเห็นไดชัด 

2. เซร่ัมคงความออนเยาวของผิว เพียง 8 วัน ผิวจะเรียบเนียน สวยสดใส และภายใน 30 วัน 

ผิวจะกระชับ เปลงปล่ัง แลดูออนเยาว และ..... สําหรับทุกๆวัน เพื่อพิทักษผิวจากมลภาวะและความ

รวงโรยกอนวัย 

น้ําหอมแหงความสดชื่น แจมใส กรุนกล่ินหอม ผอนคลายความเครียดทั้งรางกายและจิตใจ    

3. น้ําหอมแหงความสดชื่น แจมใส กรุนกล่ินหอม ผอนคลายความเครียดทั้งรางกายและ

จิตใจ 

4. ภายใน 1 ชั่วโมง ผิวเรียบเนียนข้ึน 49% ผิวออนนุมและยืดหยุนข้ึน 58% ภายใน 1 วัน ผิว

กระจางใสข้ึน 64% ภายใน 8 สัปดาห สตรีผิวนวลเนียน กลมกลืนข้ึน 55% ผิวถนอมความชุมช้ืนไดดี

ข้ึน 32%   

5. เสริมสรางอิลาสตินและคอลลาเจนที่กําลังเส่ือมสลายไปภายใน 8 สัปดาห ผิวกระชับข้ึน 

25% ร้ิวรอยลดลง 38% 
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6. ลบเลือนร้ิวรอยและรอยยนใหผิวดูสดช่ืน เปลงปล่ัง และมีสุขภาพดีอยางเห็นไดชัด 

ผลการวิจัยพิสูจนวาภายใน 8 สัปดาห สามารถกระชับผิว ลบเลือนร้ิวรอยและรอยยนได 35% เพิ่ม

ความแข็งแรง ใหกับเกราะความชุมชื้นของผิวไดถึง 80% ปกปองผิวจากความรวงโรยแหงวัยในอนาคต 

7. ฟนขาวสดใสภายใน 4 สัปดาห 

8. ดูแลเสนผมโดยเสริมโครงสรางภายในเสนผมใหแข็งแรง  ผลลัพธ  (พิสูจนทาง

วิทยาศาสตร) เสนผมแข็งแรงข้ึน 50% จากภายใน 

9. เพิ่มความขาวนุมเนียนละไมผิว ดวย Arbutin 233% 

10. ฟนขาวข้ึนภายใน 4-6 สัปดาห 

11. AHA จะซึมสูเซลลใหผิวหนัง ขจัดเซลลที่เส่ือมสภาพใหหลุดออกโดย AHA  จะไมทําให

เกิดการระคายเคือง ชวยใหผิวสรางเซลลใหมทดแทนไดรวดเร็ว และชวยทําใหรูขุมขนไมอุดตันอันเปน

สาเหตุของการเกิดสิว  ชวยขจัดรอยเหี่ยวยน รอยแผลเปนที่เกิดจากสิว เซลลที่เส่ือมสภาพจากการถูก

แดดเผา ฝา และรอยดางดําบนใบหนา 

12. 85% ของผูใชบอกวาสภาพผิวกลับคืนในสภาพที่ดีข้ึนจนเห็นไดชัดในสองสัปดาห 

13. ครีมเปล่ียนสีผมพิเศษสุด สูตรน้ําชนิดแรกของโลก/ สูตรน้ําอันโดดเดน ที่ไดรับการข้ึน

ทะเบียนสิทธิบัตรแตเพียงผูเดียว/มีแอมโมเนียตํ่าสุด 

14. เห็นผลภายใน 21 วัน ผลการทดลองที่ Africa ถึง 7 ป ไดผลดี 

15. การขยายตัวของผิวหนาทองเปนรอยแผลเปนที่ฝงลึก  Allantion ชวยลดอาการคันจาก

การขยายตัวของผิว 

16. Super Active amino Acids กระตุนระบบการทํางานของผิว สรางสมดุลสูงสุดระหวาง

ความชุมชื้นและการปองกัน ไมวาคุณจะอายุเทาใดก็ตาม 

 

8. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
   งานวิจัยที่เกี่ยวของกับเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง วัยทํางานในเขกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของอยู 

นายฉัตรชัย ฉัตรเจิรญมงคล (2546) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญอายุ 25 – 34 ป และพฤติกรรมการเลือกซื้อสบูเหลวของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปวาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใชสบูเหลวรวมกับบุคคลใน

ครอบครัวและตนเองเปนผูตัดสินใจซื้อสบูเหลวโดยมักซ้ือจากรานคาปลีกสมัยใหม (โลตัส บิ๊กซี คาร

ฟูร) คิดเปนรอยละ 65.5 นอกจากนี้ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว

เปล่ียนไปเมื่อมีรายการพิเศษ เชนแจกของแถมหรือลดราคา และเมื่อหมดรายการจะกลับมาใชยี่หอ



 44 

นางสาวนวธิดา ไชยหมาน (2547) ทําการศึกษาเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก ของผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา กลุมผูซื้อผลิตภัณฑสวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 26 ป 

สถานภาพโสด และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสาเหตุที่สําคัญในการซื้อผลิภัณฑเสริม

อาหารเพื่อการลดน้ําหนัก คือ ตองการลดน้ําหนัก โดยซ้ือที่รานขายยาทั่วไป โดยเฉลี่ยคร้ังละ 501 – 

1,000 บาท สวนผูหญิงที่ไมเคยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารฯ สวนใหญมีอายุ 20 – 26 ป โดยสาเหตุไม

ซื้อเพราะคิดวาไมจําเปน ซึ่งหากสนใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารฯ ก็เพราองการลดน้ําหนักโดยพอใจจะ

จายคาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนักในอนาคต โดยเฉล่ียคร้ังละ นอยกวา 300 บาท และ

สําหรับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 

นายปริญญา สิทธิดรง (2547) ทําการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยทํางาน ในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนา ในเขต

กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมแลวอยูในระดับสําคัญ

มาก สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองสําอางในดานความบอยในการซื้อที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 แตไมมีความสัมพันธ ในดานชวง

ระดับราคาและปริมาณการซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรทีท่าํการวิจยัคร้ังนี ้คือ ผูหญิงวัยทํางานทีม่ีอายุระหวาง 20 – 60 ป ที่ใชผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร   
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 20 – 60 ป ที่ใช

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน  
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธีการคํานวณหา

จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคา

ระดับความเชื่อมั่น 95%  (กัลยา   วานิชยบัญชา 2545 : 25-26) ดังนี้ 

n  =    2
2

e4
z

เมื่อ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  

      ฉะนั้นจะมีคา Z1 - α /2 = Z.975 = 1.96 

 e    แทน  คาความคลาดเคล่ือนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได 

       โดยกําหนดให คาความคลาดเคล่ือน 5 % = 0.05 

              โดยแทนคาจะได 

   ( ) หรือ 385  คน  
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n



 46 

 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 385 คน 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน  โดยมี

ข้ันตอนดังนี้ 

            ขั้นตอนท่ี1 การสุมตัวอยางแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

หางสรรพสินคา 5 แหงในเขตกรุงเทพมหานครคือ 1หางสรรพสินคาสยามพารากอน  2. 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว 3. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป 4. 

หางสรรพสินคาโรบินสัน สาขารามอินทรา 5. หางสรรพสินคาโรบินสัน สาขารัชดา เปนสถานที่

จัดเก็บขอมูล สาเหตุที่เลือกเพราะเปนหางสรรพสินคาขนาดใหญ เปนสถานที่ที่มีผูบริโภคไป

จับจายใชสอยเปนจํานวนมาก 

              ขั้นตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) แบงจํานวนตัวอยางใน

แตละสถานที่ของหางสรรพสินคา 5 แหงในขอ 1 ดวยสัดสวนเทาๆกัน หางละ 77 คน  

     ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาในแตละหางที่

เจาะจงไวในข้ันตอนที่ 1 จนครบ ไดกลุมตัวอยาง 385 คน     

  

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
            เคร่ืองมือและข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลทําการดําเนินการสรางเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 

1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ  เพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูล

สวนตัวของผูบริโภค การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  พฤติกรรมตอการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

                           3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire)  ซึ่งประกอบไปดวยคําถาม 5 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและอาชีพ

เปนคําถามแบบปลายปด (Close-Ended Question) จํานวน 5 ขอ 

 ขอที่ 1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 2 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)      

               ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 สวนท่ี 2   เปนคําถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ไดแก การ

โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่และการบริการ    

แบบลิเคอรท (Likert Scale) โดยเปนการใหคะแนนในแตละระดับต้ังแต 1 คะแนนถึง 5 คะแนน 

ตามลําดับ ดังนี้ จัดเปนการวัดขอมูลประเภท Ordinal มี 40 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

  คะแนน  5  หมายถึง สําคัญมากที่สุด 

  คะแนน  4  หมายถึง สําคัญมาก    

  คะแนน  3  หมายถึง สําคัญปานกลาง 

  คะแนน  2  หมายถึง สําคัญนอย  

  คะแนน  1  หมายถึง สําคัญนอยที่สุด  

  

  สวนท่ี  3   เปนคําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนา ไดแก ความถี่ในการเลือกซ้ือ ปริมาณการซ้ือ เหตุผลและราคา รวมทั้งยี่หอของ

เคร่ืองสําอางที่ใชอยูในปจจุบัน ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-

Ended Response Question) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 10 ขอ 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการใชแบบสอบถามในการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ในเขตกรุงเทพมหานคร พื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบ

ตามจํานวนโดยขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยทํางานที่ใชผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนา ณ สถานที่ไปเก็บรวบรวมขอมูล 

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ  

 เปนการเก็บขอมูลที่ไดจาก งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับเครื่องสําอาง ทัศนคติและ

พฤติกรรมการรวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ หนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ และขอมูลที่

เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 
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 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลใน

การศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมลู

จากกลุมตัวอยาง 385 คน 

                           1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 

                           1.2  นําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลว  ไปขอความรวมมือจากผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตามหางที่เจาะจงไว  โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจ

วัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา  และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวย

ตัวเอง   

  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควา 

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน  และงานวิจัยในอดีตที่ เกี่ยวของกับ

เคร่ืองสําอาง เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 

                            2.1  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

                           2.2  หนังสือนิตยสารตางๆ 

                           2.3  หนังสือทางวิชาการ  วิทยานิพนธ  
 วิธีการดําเนินการรวบรวมขอมูล 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง

เคร่ืองมือตามลําดับตอไปนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา   

2. สรางแบบสอบถาม   โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดาน    

ประชากรศาสตร   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ไดแก การโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนที่และการบริการ ตลอดจนพฤติกรรม

การเลือกซื้อของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3. นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มี

ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
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 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 

 6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try Out) กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห

หาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดง

ถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดง

วามีความเชื่อมั่นสูง โดยนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง ไดคาความเช่ือมั่นเปนรายดาน

ดังนี้  

10 ≤≤ α

      คาความเช่ือมั่นดานการสื่อสารทางตลาดแบบครบวงจร 

  ดานการโฆษณา  ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .8404 

  ดานพนักงานขาย   ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .7491 

  ดานสงเสริมการขาย  ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .8253 

  ดานประชาสัมพันธ    ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .7543 

  ดานการตลาดทางตรง  ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .7351 

  ดานกิจกรรมทางการตลาด  ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .7542 

  ดานการตลาดเคลื่อนที่  ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .9023 

  ดานการบริการ   ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ  .9114 

  

 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดําเนินการ

ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
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 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบ้ืองตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

  1.1  การหาคาความถี่ (Frequency) และการหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชใน

การอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปทั้ง 3 ตอนของแบบสอบถาม  

               2  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ใชทดสอบ

สมมติฐาน 

                       2.1  ทดสอบสมมติฐานขอ 1 โดยทดสอบดาน อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ีย

ตอเดือนและอาชีพดวยสถิติการทดสอบ ไค – สแควร (Chi – square) เพื่อทดสอบวาลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ซึ่งประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน และ อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่

บํารุงผิวหนา                      

      2.2  ทดสอบสมมติฐานขอ 2 เปนการหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัว

หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนี้ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม ส่ือเคลื่อนที่และการบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการทดสอบ ไค – สแควร (Chi – square) หากพบวา ตัวแปรที่

ทดสอบมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญแลวจะใชคาสถิติ Cramer’s V ทดสอบระดับ

ความสัมพันธของตัวแปรในลําดับตอไป 

 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
                สถิติที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ 

                1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  

          เปนหลักที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล  นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบ้ืองตน  ซึ่งเปนการ

อธิบายหรือบรรยายของขอมูลที่เก็บรวบรวม  แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได  จึง

เปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา ( กัลยา  วานิชยบัญชา.2546: 127) อันประกอบไป

ดวย  

               1.1 สถิติที่ใชในการวิจัย 

    1.1.1  การหาคาความถี่ (Frequency) 
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                 1.1.2  การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของแบบสอบถามตอน

ที่ 1-3 โดยใชสูตรตอไปนี้ 

     P =        
n

f 100×
 

   เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

    f   แทน คาความถี่ที่ที่ตองแปลเปนรอยละ 

       n แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

  
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถาม  การหาความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถาม โดยใชวธิีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2546 : 449)   

 

Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 

เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น 

                k แทน จํานวนคําถาม 

แทน     คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม  iancevar   

      ariancecov            แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
       

 3.  สถิติที่ทดสอบใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อใชในการทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก 

  3.1 สถิติการทดสอบ ไค – สแควร (Chi – Square Test) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 ใช

ทดสอบสมมติฐานขอ 1และขอ 2 เพื่อทดสอบตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันกันมีผล

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาและคา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ดังนี้ การส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม ส่ือเคลื่อนที่และการ

บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  โดยใชสูตร 

      =      2χ [ ]i
iik

E

EO −

=Σ 1i  

  เมื่อ  แทน คาความถี่ที่ไดจากงานวิจัย (Observed Frequency) iO

          iE แทน คาที่คิดวาจะเปนหรือตามทฤษฎี (Expected Frequency) 

         K   แทน จํานวนกลุม  



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  เร่ือง  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  

ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห แปลความหมายของขอมูล  และนําเสนอตาม

หัวขอตอไปนี้ 

 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 
 

n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

แทน คาเฉลี่ย Χ  
S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

แทน คาสถิติทดสอบไคสแควร 2χ  
แทน สมติฐานหลัก H0

 

แทน สมมติฐานรอง H1
 

p แทน คาความนาจะเปน (Probability) ของคาสถิติที่ใชทดสอบ 

* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้  

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอผลในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 

4 ตอนดังนี้  

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร  

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน โดยนําเสนอในรูปของจํานวนความถี่

และ รอยละ ดังนี้ 

 

ตาราง  3  แสดงความถี่และคารอยละของ ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน          

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่(คน) รอยละ 

อาย ุ    

     20 – 30  ป  223 57.9 

     31 – 40  ป  75 19.5 

     41 – 50  ป  56 14.5 

     51 – 60  ป  31 8.1 

      รวม 385 100.0 

สถานภาพสมรส    

     โสด  234 60.8 

     สมรส  137 35.6 

     แยกกันอยู/หยาราง/หมาย  14 3.6 

 รวม 385 100.0 

ระดับการศึกษา    

     ตํ่ากวาปริญญาตรี  118 30.7 

     ปริญญาตรี  243 63.1 

     สูงกวาปริญญาตรี  24 6.2 

 รวม 385 100.0 

รายไดตอเดือน    

     ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  180 46.8 

     10,001 -  20,000 บาท  115 29.9 

     20,001 – 30,000 บาท  56 14.5 

      มากกวา  30,000 บาท  34 8.8 
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ตาราง 3 (ตอ)    

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่(คน) รอยละ 

 รวม 385 100.0 

อาชีพ    

     ขาราชการ  68 17.7 

     พนกังานรัฐวิสาหกิจ  43 11.2 

     พนกังานเอกชน  207 53.8 

     ประกอบธรุกิจสวนตัว  67 17.3 

 รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง  3  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดย

จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

อายุ ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญมีอายุระหวาง  20ป – 30 ป จํานวน 223 คน คิดเปนรอย

ละ 57.9 รองลงมาคือ อายุระหวาง 31ป – 40 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 อายุระหวาง 

41ป – 50ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และอายุระหวาง 51ป – 60 ป จํานวน 31 คน คิด

เปนรอยละ 8.1  

 สถานภาพสมรส ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญสถานภาพโสด  จํานวน  234 คน คิดเปนรอย

ละ 60.8 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 และสถานภาพ

แยกกันอยู/หยาราง/หมาย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 

 ระดับการศึกษา ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน 243 

คน คิดเปนรอยละ 63.1 รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.7 

และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 

 รายไดตอเดือน ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญมีรายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมา คือ รายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 56 คน คิด

เปนรอยละ 14.5 และรายไดตอเดือน มากกวา 30,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 

 อาชีพ ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน จํานวน 207คน คิดเปนรอย

ละ 53.8 รองลงมาคือ ขาราชการ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 ประกอบธุรกิจสวนตัว 

จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และรัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2 
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 เนื่องจากพบวาผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม เร่ืองระดับ

สถานภาพสมรสและระดับการศึกษา นั้นมีจํานวนคอนขางนอยในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบ

รวมกลุม โดยแสดงขอมูล ความถี่และรอยละของผูหญิงวัยทํางานดังนี้ 

 

ตาราง 4 แสดงความถี่ และรอยละของ ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิง  วัยทํางานใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพสมรส และระดับศึกษา   ที่จัด

กลุมใหม 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่(คน) รอยละ 

สถานภาพสมรส    

   โสด  234 60.8 

   สมรส/หยาราง/แยกกนัอยู  151 39.2 

 รวม     385  100.0 

ระดับการศึกษา    

   ตํ่ากวาปริญญาตรี  118 30.7 

   ปริญญาตรีหรือสูงกวา  267 69.3 

 รวม 385     100.0  

  

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน โดย

จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

 สถานภาพสมรส ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญสวนใหญสถานภาพโสด  จํานวน  234 คน 

คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2  

 ระดับการศึกษา ผูหญิงวัยทํางาน  สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา 

จํานวน 267คน คิดเปนรอยละ 69.3 รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน118 คน คิดเปน    

รอยละ 30.7 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

ตาราง  5  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร(IMC) ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) S.D. X  ระดับความสําคัญ 

การโฆษณา 3.62 .73 มาก 

การขายโดยใชพนกังานขาย 3.91 .87 มาก 

การสงเสริมการขาย มาก 3.72 .64 

การใหขาวและประชาสัมพนัธ 3.34 .77 ปานกลาง 

การตลาดทางตรง มาก 3.41 .76 

การตลาดเชิงกิจกรรม 3.14 .74 ปานกลาง 

ส่ือเคลื่อนที ่ 2.98 .85 ปานกลาง 

การบริการ 3.74 .77 มาก 

รวม 3.49 .48 มาก 

 

จากตาราง  5  ผลการวิเคราะหความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร

(IMC) ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมพบวาผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญใหความสําคัญอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.49 เมื่อพิจารณารายดานพบวา 

ดานที่ผูหญิงวยัทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ ดานการขายโดยใชพนกังานขาย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.91 รองลงมาคือ การบริการ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.74 ดานการสงเสริมการขาย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.72 ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.62 และดานการตลาดทางตรงมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.41 

สวนดานที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลางคือ ดานการใหขาวและ

ประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 รองลงมาคือ ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ

3.14 และดานส่ือเคลื่อนที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98  
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ตาราง  6  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร(IMC) ดานการโฆษณา ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการโฆษณา 
ระดับความสําคัญ 

การโฆษณาทางโทรทัศน 4.10 .85 มาก 

การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ 3.85 .81 มาก 

การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ มาก 3.46 1.04 

การโฆษณาทางส่ือกลางแจง 3.30 .94 ปานกลาง 

การเปนสปอนเซอรผูสนับสนนุทางรายการ 3.41 .97 มาก 

รวม 3.62 .73 มาก 

 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร

(IMC) ดานการโฆษณา ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญใหความสําคัญอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

 ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ การโฆษณาทางโทรทัศน  มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.10 รองลงมาคือ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.85 การโฆษณาทางส่ือ

วิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และการเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนทางรายการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  

สวนขอที่ ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลาง คือ การโฆษณาทางส่ือ

กลางแจง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 
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ตาราง 7 คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของ การสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 
ระดับความสําคัญ 

การแนะนําสินคา ณ จุดขาย 3.85 1.78 มาก 

การการเอาใจใสของพนกังานขาย 3.93 1.28 มาก 

การมีมารยาทของพนกังานขาย 3.94 .75 มาก 

การพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินคา 4.00 1.18 มาก 

การบุคลิกภาพที่ดีของพนกังานขาย 3.82 2.21 มาก 

รวม 3.90 .86 มาก 

 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร

(IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญให

ความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.90 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ การพูดจาสุภาพขณะเสนอขาย   สินคา 

มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 รองลงมาคือ การมีมารยาทของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 การ

การเอาใจใสของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 การแนะนําสินคา ณ จุดขาย มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.85 และการบุคลิกภาพที่ดีของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 

 

ตาราง  8 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร(IMC) ดานการสงเสริมการขาย ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการสงเสริมการขาย 
ระดับความสําคัญ 

การแจกสินคาตัวอยาง 3.78 .84 มาก 

การจับรางวัลชิงโชค 3.35 .90 ปานกลาง 

การลดราคาสินคา มาก 3.81 .83 
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ตาราง 8 (ตอ)     

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการสงเสริมการขาย 
ระดับความสําคัญ 

การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ 3.82 .77 มาก 

รวม 3.72 .64 มาก 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร

(IMC) ดานการสงเสริมการขาย ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญใหความสําคัญ

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ การซ้ือผลิตภัณฑฯ โดยแจกของแถม

ควบคูกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 รองลงมาคือ การจัดแสดงสินคา ณ จุดซ้ือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 

การลดราคาสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และการแจกสินคาตัวอยาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 

สวนขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลาง คือ การจับรางวัลชิงโชค มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.35 

 

ตาราง  9  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการประชาสัมพนัธ 
ระดับความสําคัญ 

การแจงขาวสารผลิตภัณฑฯผานเว็บไซต 3.38 .88 ปานกลาง 

การใชดารา เปนพรีเซน็เตอร 3.57 .95 มาก 

การใชผูเชี่ยวชาญ รับรองผลิตภัณฑฯ 3.63 1.79 มาก 

การจัดงานแถลงขาว เชน เปดตัวสินคาใหม 3.13 .92 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ 2.99 .89 ปานกลาง 

รวม 3.49 .84 มาก 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร

(IMC) ดานการประชาสัมพันธ ที่มีตอเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ
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ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ  การใชผูเชี่ยวชาญรับรองผลิตภัณฑฯ  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 รองลงมาคือ การใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  

สวนขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลาง คือ การแจงขาวสารผลิตภัณฑฯ

ผานเว็บไซต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 รองลงมาคือ การจัดงานแถลงขาว เชน เปดตัวสินคาใหม มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 

 

ตาราง  10  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการตลาดทางตรง 
ระดับความสําคัญ 

การสงจดหมายเพื่อรับผลิตภัณฑฯตัวอยาง 3.20 .93 ปานกลาง 

การขายผลิตภัณฑโดยใชแคตตาล็อค 3.34 .93 ปานกลาง 

การลงคูปองสวนลดในนิตยสาร/หนังสือพมิพ มาก 3.44 .95 

การแจกคูปองสวนสําหรับซ้ือผลิตภัณฑฯ 3.59 .91 มาก 

การมอบสวนลดพิเศษเชน วันเกิด 3.50 1.82 มาก 

รวม 3.41 .75 มาก 

 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการตลาดทางตรง ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญใหความสําคัญ

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.41 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ขอที่ ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ  การแจกคูปองสวนสําหรับซื้อ

ผลิตภัณฑฯ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 รองลงมาคือ การมอบสวนลดพิเศษเชน วันเกิด  มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.50  และการลงคูปองสวนลดในนิตยสาร/หนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 

สวนขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลางคือ  การขายผลิตภัณฑโดยใช

แคตตาล็อค มีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 รองลงมาคือ การสงจดหมายเพื่อรับผลิตภัณฑฯตัวอยาง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.20  
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ตาราง  11  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 
ระดับความสําคัญ 

การจัดกิจกรรมการกุศล 2.90 .99 ปานกลาง 

การจัดการประกวด 2.97 1.08 ปานกลาง 

การจัดเหตุการณพิเศษ ปานกลาง 2.91 1.09 

การออกบูธเพือ่ใหประชาชนมีสวนรวมกับกิจกรรม 3.54 .94 มาก 

การจัดกิจกรรมเชิงสัมมนา 3.41 .86 มาก 

รวม 3.14 .74 ปานกลาง 

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญให

ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.14 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ  การออกบูธเพื่อใหประชาชนมีสวน

รวมกับกิจกรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมเชิงสัมมนา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.41   

สวนขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลาง คือ การจัดการประกวด  มี

คาเฉล่ียเทากับ 2.97 รองลงมาคือ การจัดเหตุการณพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 และการจัด

กิจกรรมการกุศล มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 
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ตาราง  12  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานส่ือเคลื่อนที ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานส่ือเคลื่อนที ่
ระดับความสําคัญ 

ภาพโฆษณาบนรถประจําทาง 3.04 .91 ปานกลาง 

ภาพโฆษณาบนรถไฟฟา BTS หรือ MRT 2.90 .98 ปานกลาง 

ภาพโฆษณาบนบลิวบอรดตามทองถนน 3.02 1.03 ปานกลาง 

ภาพโฆษณาบนรถของบริษัทเอง 2.85 1.01 ปานกลาง 

ภาพโฆษณาปายรอรถประจําทาง 3.08 1.04 ปานกลาง 

รวม 2.98 .84 ปานกลาง 

 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานส่ือเคลื่อนที่ ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวยั

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญใหความสําคัญอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.98 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับปานกลางคือ  ภาพโฆษณาปายรอรถประจํา

ทาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.08 รองลงมาคือ ภาพโฆษณาบนรถประจําทาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.04   

ภาพโฆษณาบนบลิวบอรดตามทองถนน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 ภาพโฆษณาบนรถไฟฟา BTS 

หรือ MRT มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 และภาพโฆษณาบนรถของบริษัทเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85  

 

ตาราง  13  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญ ของการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการบริการ ที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการบริการ 
ระดับความสําคัญ 

การใหบริการหลังการขาย 3.76 .87 มาก 

การบริการใหคําแนะนําใชผลิตภัณฑฯ 3.81 .81 มาก 

การบริการเสริมตาง ๆ 3.66 .93 มาก 
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ตาราง 13 (ตอ)    

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) 
X  S.D. 

ดานการบริการ 
ระดับความสําคัญ 

การบริการตรวจสภาพผิวหนา 3.71 .96 มาก 

การบริการใหคําปรึกษาดานผิวพรรณ 3.79 .85 มาก 

รวม 3.74 .76 มาก 

 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการบริการ ที่มีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญใหความสําคัญอยูในระดับ

มากโดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.74 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ขอที่ผูหญิงวัยทํางานใหความสําคัญระดับมากคือ  การบริการใหคําแนะนําใชผลิตภัณฑฯ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 รองลงมาคือ การบริการใหคําปรึกษาดานผิวพรรณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 

การใหบริการหลังการขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 การบริการตรวจสภาพผิวหนา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.71 และการบริการเสริมตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66   

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอทีซ่ื้อ 

ยี่หอที่ซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

CLINIQUE 32 8.3 

ESTEE LAUDER 14 3.6 

LA PRAIRIE   4 1.0 

LANCOME    24 6.2 

JOHNSON & JOHNSON 18 4.7 

POND’S 92 23.9 

NIVEA 33 8.6 

NEUTORGENA  14 3.6 

OIL OF OLAY 56 14.5 
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ตาราง 14 (ตอ)   

ยี่หอที่ซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

SMOOTH – E  37 9.6 

MISTINE 15 3.9 

U - STAR   2 .5 

PIAS 10 2.6 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 34 8.8 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญนิยมใชผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนายี่หอ 
POND’S จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9 รองลงมาคือ OIL OF OLAY จํานวน 56 คน คิดเปน

รอยละ14.5  SMOOTH – E จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 ยี่หออ่ืน ๆ ไดแก VICCHY เปนตน 

จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 NIVEA จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 CLINIQUE  จํานวน 

32 คิดเปนรอยละ 8.3 LANCOME จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 Johnson & Johnson 

จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 MISTINE จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ESTEE LAUDER 

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 NEUTORGENA จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 PIAS 

จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 8.8 LA PRAIRIE  จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และ U - STAR  
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  

 

ตาราง 15 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ ความถี่(คน) รอยละ 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 60 15.6 

เพื่อรักษาผิวหนา 250 64.9 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 13 3.4 

เพื่อลดรอยยน 62 16.1 

รวม 385 100.0 

 



 65 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาเพื่อรักษาผิวหนา จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 รองลงมามีเหตุผลในการใชเพื่อลด

รอยยน จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ16.1 เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา จํานวน 60 คน คิดเปนรอย

ละ 15.6 และเพื่อเสริมบุคลิกภาพ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4  

 

ตาราง 16 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ 

 

ความถี่ในการซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

เดือนละ 1 – 2 คร้ังตอเดือน 185 48.1 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 173 44.9 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 27 7.0 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

เดือนละ 1 – 2 คร้ังตอเดือน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมาคือ2 – 3 เดือนตอคร้ัง

จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ44.9 และมากกวา 3 เดือนตอคร้ัง จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 

7.0  

 

ตาราง 17 แสดงพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ความถี่(คน) รอยละ 

นอยกวา 500 บาท 118 30.6 

500 – 1,000 บาท 158 41.0 

1,001 – 1,500 บาท 49 12.7 

1,501 – 2,000 บาท 32 8.3 
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ตาราง 17 (ตอ)   

ดานชวงราคาตอช้ิน ความถี่(คน) รอยละ 

มากกวา 2,000 บาท 28 7.4 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ินพบวา 

  ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาในชวง

ราคา500 – 1,000 บาท จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือนอยกวา 500 บาท 

จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.6 ราคา1,001 – 1,500 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.7 ราคา1,501 – 2,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และมากกวา 2,000 บาท 

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.4 

 

ตาราง 18 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ปริมาณซื้อตอคร้ัง ความถี่(คน) รอยละ 

1 ชิ้น 77 20.0 

2 – 3 ชิ้น 292 75.8 

4 – 5 ชิ้น 16 4.2 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมีปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา  

2 – 3 ชิ้น/คร้ัง จํานวน  292 คน คิดเปนรอยละ 75.8 รองลงมาคือ 1 ชิ้น/คร้ัง จํานวน 77 คน       

คิดเปนรอยละ 20.0 และ 4 – 5 ชิ้น/คร้ัง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2  
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ตาราง 19 แสดงพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ความถี่(คน) รอยละ 

ขนาดพกพา 37 9.6 

ขนาดกลาง 306 79.5 

ขนาดใหญ 42 10.9 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาขนาด กลาง 

จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมาคือขนาดใหญ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 

และขนาดพกพา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6  

 

ตาราง 20 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ 

 

ชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

เคานเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา 147 38.3 

รานสะดวกซ้ือ 64 16.6 

สมาชิก/พนักงานขายตรง  19 4.9 

คลินิค/โรงพยาบาลรักษาผิวหนงั 14 3.6 

รานจําหนายเฉพาะสินคาเพือ่สุขภาพ/ความงาม 49 12.7 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอรเซน็เตอร เชน เทสโกโลตัส ท็อปส 92 23.9 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาจาก

เคานเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมาคือ      
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ตาราง 21 แสดงพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

คุณภาพ  199 51.7 

ราคา  60 15.6 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 76 19.7 

มีคนแนะนํา  26 6.8 

การแนะนําของพนักงานขาย 24 6.2 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญ ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

จากปจจัยดานคุณภาพ  จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมาคือชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 

จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 ราคา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 มีคนแนะนํา จํานวน 

26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และการแนะนําของพนักงานขาย จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2  

 

ตาราง 22 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

โทรทัศน   215 55.8 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชนรถไฟฟาหรือรถประจําทาง 11 2.9 

การประชาสัมพันธ ณ จุดขาย 30 7.8 
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ตาราง 22 (ตอ)   

ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการซื้อ ความถี่(คน) รอยละ 

การแนะนําของพนักงานขาย 40 10.4 

การแนะนําจากคนใกลชิด 57 14.8 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือนติยสาร 32 8.3 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ พบวา 

ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

จากส่ือโทรทัศน   จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาคือการแนะนําจากคนใกลชิด 

จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ14.8 การแนะนําของพนักงานขายจํานวน 40 คน คิดเปนรอย10.4 

หนังสือพิมพ/แผนพับหรือนิตยสารจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 การประชาสัมพันธ ณ จุด

ขายจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชนรถไฟฟาหรือรถประจําทาง 

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9  

 

ตาราง 23 แสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

 

การสงเสริมการขาย ความถี่(คน) รอยละ 

การลดราคา 218 56.6 

การแลกของรางวัล 23 6.0 

การแถมของสมนาคุณ 73 19.0 

การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง หรือการแจกของที่ระลึก 71 18.4 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย พบวา 

ผูหญิงวัยทํางาน สวนใหญตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

จากการสงเสริมการขาย ดานการลดราคา จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 56.6 รองลงมาคือการ
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ซึ่ง

ประกอบดวย  อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา รายได อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอ

ที่ซื้อ 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอ

ที่ซื้อ 

 

ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ยี่หอที่ซื้อ อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

CLINIQUE 17 9 5 1 32 

ESTEE LAUDER 2 4 5 3 14 

LA PRAIRIE   3 1 0 0 4 

LANCOME    14 8 1 1 24 

JOHNSON & JOHNSON 13 2 2 1 18 

POND’S 60 13 9 10 92 

NIVEA 19 5 8 1 33 

NEUTORGENA  11 2 1 0 14 

OIL OF OLAY 28 12 10 6 56 

SMOOTH – E  23 8 5 1 37 
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ตาราง 24 (ตอ)      

ยี่หอที่ซื้อ อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

MISTINE 8 4 2 1 15 

U - STAR   0 1 1 0 2 

PIAS 1 2 4 3 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 24 4 3 3 34 

รวม 223 75 56 31 385 
2χ  = 58.054*   P = .025  

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ            

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .025 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H ) หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

10

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สาเหตุที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 25  แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 40 8 11 1 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 165 50 26 9 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 9 4 0 0 13 

เพื่อลดรอยยน 9 13 19 21 62 

รวม 223 75 56 31 385 

         2χ  = 104.23*    P =.000   

   * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 
 
 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อ  
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ตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ดานความถี่ในการซื้อ อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 107 29 29 20 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 101 43 20 9 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 15 3 7 2 27 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 12.078     P = .060   

 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ
ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .060 ซึ่งมากกวา 0.05 

ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ
ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความ
งามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวง

ราคาตอช้ิน  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวง

ราคาตอช้ิน  
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ตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

นอยกวา 500 บาท 83 9 17 9 118 

500 – 1,000 บาท 93 34 18 13 158 

1,001 – 1,500 บาท 28 12 9 0 49 

1,501 – 2,000 บาท 6 15 6 5 32 

มากกวา 2,000 บาท 13 5 6 4 28 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 44.613*    P = .000  

      * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 

– สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง  
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ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

1 ชิ้น 47 10 12 8 77 

2 – 3 ชิ้น 165 63 42 22 292 

4 – 5 ชิ้น 11 2 2 1 16 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 4.071    P = .667  

 

จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .667 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก(H ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด

บรรจุภัณฑ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด

บรรจุภัณฑ  
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ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

ขนาดพกพา 28 6 1 2 37 

ขนาดกลาง 171 62 47 26 306 

ขนาดใหญ 24 7 8 3 42 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 7.439     P =.282 

 

จากตาราง 29  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .282 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก(H ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  
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ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชองทางจําหนายในการเลือกซื้อ  

 

อาย ุดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ รวม 

ป ป ป ป 

51
- 6

0 

41
- 5

0 

31
- 4

0 

20
-3

0 

เคานเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา 70 36 28 13 147 

รานสะดวกซ้ือ 49 4 7 4 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 4 7 3 5 19 

คลินิค/โรงพยาบาลรักษาผิวหนงั 9 1 3 1 14 

รานจําหนายสินคาเพื่อสุขภาพ/ความงาม 29 11 7 2 49 

ซุปเปอรมารเก็ต เชน เทสโกโลตัส 62 16 8 6 92 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 39.383 *   P = .001 

      * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 30  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

10

 

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปจจัยในการเลือกซื้อ  
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H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ อาย ุ รวม 

 20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

คุณภาพ  140 24 25 10 199 

ราคา 18 17 14 11 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 43 22 7 4 76 

มีคนแนะนํา 14 4 5 3 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 8 8 5 3 24 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 48.223*    P = .000  

      * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 31  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น

จึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือ

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  
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H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือ

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวยัทํางาน ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการเลือกซื้อ  

 

อาย ุดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ รวม 

ป ป ป ป 

51
- 6

0 

41
- 5

0 

31
- 4

0 

20
-3

0 

โทรทัศน   139 33 27 16 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชนรถไฟฟา  11 0 0 0 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 12 9 5 4 30 

การแนะนําของพนง.ขาย 12 12 12 4 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 35 5 10 7 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือนติยสาร 14 16 2 0 32 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 56.745*    P = .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 32  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05 

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

10
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สงเสริมการขาย  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สงเสริมการขาย  

 

ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานการสงเสริมการขาย 

 

อาย ุ รวม ดานการสงเสริมการขาย 

20-30 ป 31- 40 ป 41- 50 ป 51- 60 ป  

การลดราคา 125 37 33 23 218 

การแลกของรางวัล 16 5 2 0 23 

การแถมของสมนาคุณ 32 24 12 5 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 50 9 9 3 71 

รวม 223 75 56 31 385 

 2χ  = 20.052*    P =.018 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 33  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 

– สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .018 ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานย่ีหอที่ซื้อ  

 

ตาราง 34 แสดงความสัมพนัธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยี่หอที่ซื้อ  

 

ยี่หอที่ซื้อ สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

CLINIQUE 22 9 1 32 

ESTEE LAUDER 6 5 3 14 

LA PRAIRIE   4 0 0 4 

LANCOME    16 8 0 24 

JOHNSON & JOHNSON 14 4 0 18 

POND’S 46 43 3 92 

NIVEA 20 10 3 33 

NEUTORGENA  10 4 0 14 

OIL OF OLAY 32 22 2 56 

SMOOTH – E  27 10 0 37 

MISTINE 8 7 0 15 

U - STAR   0 2 0 2 

PIAS 1 8 1 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 28 5 1 34 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 54.642*    P =.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 34  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ

สมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – 

สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ   

 

ตาราง35 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 37 20 3 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 173 72 5 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 11 2 0 13 

เพื่อลดรอยยน 13 43 6 62 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 53.830*    P =.000  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 35  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ

สมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น

จึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถี่ในการซื้อ  

 

ดานความถี่ในการซื้อ สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 94 85 6 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 122 46 5 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 18 6 3 27 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  =21.241*   P =.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 36  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ

สมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน
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1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน  

 

ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน  ดานชวงราคาตอช้ิน  

 

ดานชวงราคาตอช้ิน สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

นอยกวา 500 บาท 60 55 3 118 

500 – 1,000 บาท 106 47 5 158 

1,001 – 1,500 บาท 32 15 2 49 

1,501 – 2,000 บาท 16 14 2 32 

มากกวา 2,000 บาท 20 6 2 28 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 14.370    P =.073 

 

จากตาราง 37  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 
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1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน  ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

1 ชิ้น 50 22 5 77 

2 – 3 ชิ้น 173 111 8 292 

4 – 5 ชิ้น 11 4 1 16 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 5.226     P = .265 

 

จากตาราง 38  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .265 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความ
0 1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน  ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

ขนาดพกพา 26 10 1 37 

ขนาดกลาง 182 115 9 306 

ขนาดใหญ 26 12 4 42 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 6.826   P =.145 

 

จากตาราง 39  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .145 ซึ่งมากกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวยัทํางาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

 

สถานภาพสมรส รวม ดานชองทางจําหนาย 

ที่เลือกซื้อ โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 

93 48 6 147 

รานสะดวกซ้ือ 27 35 2 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 6 11 2 19 

คลินิค/โรงพยาบาลผิวหนัง 9 5 0 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 

37 11 1 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 

62 27 3 92 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 25.346*    P =.005  

       * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ

สมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 0 1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน  ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สถานภาพสมรส รวม 

 โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

คุณภาพ  129 61 9 199 

ราคา  21 38 1 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 57 18 1 76 

มีคนแนะนํา  15 8 3 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 12 12 0 24 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 36.596*    P =.000 

       * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ

สมรสกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณา  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณา  

 

ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน  ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

สถานภาพสมรส รวม ดานส่ือโฆษณา          

ที่มีผลตอการซ้ือ โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย  

โทรทัศน   125 83 7 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา รถประจําทาง 
8 3 0 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 18 12 0 30 

การแนะนําของพนง.ขาย 25 12 3 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 37 16 4 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 

21 11 0 32 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 9.183    P =.515 

 

จากตาราง 42  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรถกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานการสงเสริมการขาย 

 

สถานภาพสมรส รวม ดานการสงเสริมการขาย 

โสด สมรส แยกกันอยู/ หยาราง/ 

หมาย 

 

การลดราคา 126 82 10 218 

การแลกของรางวัล 19 4 0 23 

การแถมของสมนาคุณ 37 35 1 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 52 16 3 71 

รวม 234 137 14 385 

 2χ  = 16.561*   P =.011 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 43  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรส

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานย่ีหอที่ซื้อ  

 

ตาราง 44 แสดงความสมัพนัธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานยี่หอที่ซื้อ  

 

ยี่หอที่ซื้อ ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

CLINIQUE 6 23 3 32 

ESTEE LAUDER 1 10 3 14 

LA PRAIRIE   2 2 0 4 

LANCOME    1 20 3 24 

JOHNSON & JOHNSON 7 11 0 18 

POND’S 44 46 2 92 

NIVEA 11 20 2 33 

NEUTORGENA  5 9 0 14 

OIL OF OLAY 16 34 6 56 

SMOOTH – E  6 30 1 37 



 92 

ตาราง 44 (ตอ)     

ระดับการศึกษา ยี่หอที่ซื้อ รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

MISTINE 8 7 0 15 

U - STAR   1 1 0 2 

PIAS 4 5 1 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 6 25 3 34 

     

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 51.286*    P =.002 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 44  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – 

สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ  .002 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  
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ตาราง 45 แสดงความสมัพนัธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ  

 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 20 36 4 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 52 180 18 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 6 7 0 13 

เพื่อลดรอยยน 40 20 2 62 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 47.127*    P =.000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 45  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ  
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ตาราง 46 แสดงความสัมพนัธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานความถี่ในการซื้อ  

 

ดานความถี่ในการซื้อ ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 91 85 9 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 23 138 12 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 4 20 3 27 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 58.436*   P =.000  

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 46  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน  
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ตาราง 47 แสดงความสมัพนัธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานชวงราคาตอช้ิน  

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา  

ปริญญาตรี 

นอยกวา 500 บาท 58 57 3 118 

500 – 1,000 บาท 43 107 8 158 

1,001 – 1,500 บาท 8 35 6 49 

1,501 – 2,000 บาท 5 23 4 32 

มากกวา 2,000 บาท 4 21 3 28 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 36.740*   P =.000  

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 47  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ  

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  
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ตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

1 ชิ้น 21 55 1 77 

2 – 3 ชิ้น 95 175 22 292 

4 – 5 ชิ้น 2 13 1 16 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 8.291   P =.081 

 

จากตาราง 48  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .081 ซึ่งมากกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีตอผลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ  
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ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

ขนาดพกพา 11 26 0 37 

ขนาดกลาง 99 189 18 306 

ขนาดใหญ 8 28 6 42 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 9.352   P =.053 

 

จากตาราง 49  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .053 ซึ่งมากกวา  0.05  ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  
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ตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

 

ระดับการศึกษา รวม ดานชองทางจําหนาย     

ที่เลือกซื้อ ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
41 93 13 147 

รานสะดวกซ้ือ 39 22 3 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 6 11 2 19 

คลินิค/โรงพยาบาลรักษา

ผิวหนัง 
3 11 0 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
6 38 5 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
23 68 1 92 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 47.028*   P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 50  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05  

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่

เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับการศึกษา รวม 

 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

คุณภาพ  63 122 14 199 

ราคา  32 27 1 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 11 57 8 76 

มีคนแนะนํา 7 18 1 26 

การแนะนําของ            

พนกังานขาย 
5 19 0 24 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 29.750*    P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 51  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนัน้

จึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม
1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

ตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

ระดับการศึกษา รวม ดานส่ือโฆษณา          

ที่มีผลตอการซ้ือ ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

โทรทัศน   79 125 11 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา รถประจําทาง 
5 6 0 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 11 19 0 30 

การแนะนําของพนง.ขาย 7 31 2 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 15 37 5 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
1 25 6 32 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 29.432*    P =.001  

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 52  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานการสงเสริมการขาย  

 

ระดับการศึกษา รวม ดานการสงเสริมการขาย 

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

การลดราคา 83 121 14 218 

การแลกของรางวัล 5 18 0 23 

การแถมของสมนาคุณ 22 47 4 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 8 57 6 71 

รวม 118 243 24 385 

 2χ  = 21.467*    P =.002 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
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1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ตาราง 54  แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานย่ีหอที่ซื้อ  

 

ดานย่ีหอทีซ่ื้อ รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวาหรือ

เทากับ

10,000 บาท 

10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท บาท บาท  

 

CLINIQUE 11 8 7 6 32 

ESTEE LAUDER 0 0 7 7 14 

LA PRAIRIE   1 1 0 2 4 

LANCOME    3 11 6 4 24 

JOHNSON & JOHNSON 13 3 1 1 18 

POND’S 66 22 2 2 92 

NIVEA 16 9 5 3 33 

NEUTORGENA  7 6 0 1 14 

OIL OF OLAY 21 25 10 0 56 
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ตาราง 54 (ตอ)      

ดานย่ีหอทีซ่ื้อ รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวาหรือ

เทากับ

10,000 บาท 

10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท บาท บาท  

 

SMOOTH – E  13 18 5 1 37 

MISTINE 10 4 1 0 15 

U - STAR   1 1 0 0 2 

PIAS 3 0 4 3 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 15 7 8 4 34 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 149.353*   P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – 

สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  
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ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 31 12 12 5 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 106 87 41 16 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 10 2 0 1 13 

เพื่อลดรอยยน 33 14 3 12 62 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 27.627*    P = .001 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 55  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ  
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ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถ่ีในการซื้อ  

 

ดานความถี่ในการซื้อ รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 124 40 12 9 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 42 69 42 20 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 14 6 2 5 27 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 73.753*    P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

จากตาราง 56  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 
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ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชวงราคาตอช้ิน  

 

ดานชวงราคาตอช้ิน รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001 

– 30,000    

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท 

นอยกวา 500 บาท 87 22 5 4 118 

500 – 1,000 บาท 71 65 17 5 158 

1,001 – 1,500 บาท 18 15 13 3 49 

1,501 – 2,000 บาท 2 6 12 12 32 

มากกวา 2,000 บาท 2 7 9 10 28 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 148.780*   P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 57  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 

– สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 
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H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  

 

ตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

 

1 ชิ้น 50 18 5 4 77 

2 – 3 ชิ้น 123 93 47 29 292 

4 – 5 ชิ้น 7 4 4 1 16 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 15.202*    P = .019 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 58  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .019 ซึ่งนอยกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

  H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ  
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H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

 

ตาราง 59  แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานขนาดบรรจุภัณฑ  

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

ขนาดพกพา 25 8 2 2 37 

ขนาดกลาง 135 96 49 26 306 

ขนาดใหญ 20 11 5 6 42 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 9.879   P = .130 

 

จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ  .130  ซึ่งมากกวา 0.05  ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  
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H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

  

ดานชองทางจําหนาย     

ที่เลือกซื้อ 

รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
58 40 29 20 147 

รานสะดวกซ้ือ 50 12 1 1 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 6 6 4 3 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
6 6 2 0 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
11 25 7 6 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
49 26 13 4 92 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 57.716*   P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05    
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1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ตาราง 61 แสดงความสมัพนัธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  

 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

คุณภาพ  109 57 20 13 199 

ราคา  43 9 5 3 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 13 34 19 10 76 

มีคนแนะนํา 11 7 4 4 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 4 8 8 4 24 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 62.722*   P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
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1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

ตาราง 62 แสดงความสมัพนัธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

 

ดานส่ือโฆษณา รายไดตอเดือน 

ที่มีผลตอการซ้ือ 

รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

โทรทัศน   118 70 20 7 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา รถประจําทาง 
9 2 0 0 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 12 4 8 6 30 

การแนะนําของพนง.ขาย 10 17 6 7 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 7 14 7 9 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
4 8 15 5 32 
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ตาราง 62 (ตอ)      

ดานส่ือโฆษณา รายไดตอเดือน 

ที่มีผลตอการซ้ือ 

รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

รวม 180 115 56 34 385 
2χ  = 77.880*    P = .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05    

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอ

การซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสงเสริมการขาย 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสงเสริมการขาย  
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ตาราง 63 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานการสงเสริมการขาย  

 

ดานการสงเสริมการขาย รายไดตอเดือน รวม 

 ตํ่ากวา 10,001  

– 20,000 

20,001  

– 30,000 

มากกวา 

30,000 

บาท 

 

หรือเทากับ

10,000 บาท บาท บาท  

การลดราคา 115 64 23 16 218 

การแลกของรางวัล 10 12 1 0 23 

การแถมของสมนาคุณ 21 23 18 11 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 34 16 14 7 71 

รวม 180 115 56 34 385 

 2χ  = 28.351*   P = .001 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05    

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

 H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอ

ที่ซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอ

ที่ซื้อ  
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ตาราง 64 แสดงความสัมพันธระหวาง อาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานย่ีหอที่ซื้อ  

 

ยี่หอที่ซื้อ อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

 

CLINIQUE 3 5 18 6 32 

ESTEE LAUDER 0 1 9 4 14 

LA PRAIRIE   1 0 1 2 4 

LANCOME    2 8 12 2 24 

JOHNSON & JOHNSON 5 3 6 4 18 

POND’S 14 8 51 19 92 

NIVEA 8 3 18 4 33 

NEUTORGENA  3 2 8 1 14 

OIL OF OLAY 11 5 33 7 56 

SMOOTH – E  7 3 24 3 37 

MISTINE 3 2 3 7 15 

U - STAR   0 1 1 0 2 

PIAS 1 1 4 4 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 10 0 19 5 34 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 58.517*   P = .023 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 64  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – 

สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05    ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน1
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H :      0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการ

เ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อ บํา รุง ผิวหนา  ของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

H :      1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 65   แสดงความสมัพันธระหวาง อาชีพกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 13 8 27 12 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 42 23 161 24 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 6 1 5 1 13 

เพื่อลดรอยยน 7 10 14 31 62 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ = 75.437*    P = .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05    ดังนั้นจึง 
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0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 

ความถี่ในการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อ  

 

ตาราง 66 แสดงความสัมพันธระหวาง อาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานความถ่ีในการซื้อ  

 

ดานความถี่ในการซื้อ อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 34 27 81 43 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 23 13 114 23 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 11 2 12 2 27 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 29.836*    P = .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจึง 
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0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวง

ราคาตอช้ิน  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวง

ราคาตอช้ิน  

 

ตาราง 67 แสดงความสมัพนัธระหวาง อาชีพเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน  ดานชวงราคาตอชิ้น  

 

ดานชวงราคาตอช้ิน อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

นอยกวา 500 บาท 26 6 63 23 118 

500 – 1,000 บาท 28 17 88 25 158 

1,001 – 1,500 บาท 9 6 26 8 49 

1,501 – 2,000 บาท 4 5 16 7 32 

มากกวา 2,000 บาท 1 8 14 5 28 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 18.507    P = .101 

 

จากตาราง67 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 
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0 1

 

 H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ตาราง 68 แสดงความสัมพันธระหวาง อาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

 

1 ชิ้น 23 8 35 11 77 

2 – 3 ชิ้น 43 32 163 54 292 

4 – 5 ชิ้น 2 2 9 3 16 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  =10.080   P = .121  

 

จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .121 ซึ่งมากกวา 0.05   ดังนั้นจึง 
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0 1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด

บรรจุภัณฑ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด

บรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 69 แสดงความสมัพนัธระหวาง อาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงาน ดานขนาดบรรจภัุณฑ  

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

ขนาดพกพา 12 3 13 9 37 

ขนาดกลาง 48 33 176 49 306 

ขนาดใหญ 8 6 18 10 42 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 12.420   P = .053 

 

จากตาราง69  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบ

ไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .053 ซึ่งมากกวา 0.05   ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง
0 1
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H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 70 แสดงความสัมพันธระหวาง อาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  

 

อาชีพ รวม ดานชองทางจําหนาย    

  ทีเ่ลือกซื้อ  

พน
กัง
าน
เอ
กช
น 

 

ขา
รา
ชก
าร

 

 

พน
กัง
าน

รัฐ
วิส
าห
กิจ

 

 
ปร
ะก
อบ
ธุร
กิจ

สว
นตั
ว 

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 

23 16 81 27 147 

รานสะดวกซ้ือ 11 2 36 15 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 5 4 5 5 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 

1 2 9 2 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 

10 8 24 7 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 

18 10 52 12 92 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 16.224    P = .367 
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จากตาราง70  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .367 ซึ่งมากกวา 0.05   

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปจจัยในการเลือกซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ตาราง 71 แสดงความสัมพันธระหวาง รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

คุณภาพ  40 20 110 29 199 

ราคา  12 7 20 21 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 7 10 49 10 76 

บรรจุภัณฑ      7 2 13 4 26 

การแนะนําของพนักงาน

ขาย 
2 3 15 4 24 

รวม 68 42 207 68 385 
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 2χ  = 26.218 *   P = .010  

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 0.05   

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือ

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

ตาราง 72 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  

 

ดานส่ือโฆษณา อาชีพ 

ที่มีผลตอการซ้ือ 

รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

โทรทัศน   41 13 125 36 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ 

เชนรถไฟฟา ทาง 
3 3 2 3 11 
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ตาราง 72 (ตอ)      

ดานส่ือโฆษณา อาชีพ 

ที่มีผลตอการซ้ือ 

รวม 

 ขาราชการ พนกังาน ขาราชการ พนกังาน  

เอกชน เอกชน 

การประชาสัมพันธจุด

ขาย 
6 6 13 5 30 

การแนะนําของ 
4 11 14 11 40 

พนกังานขาย 

การแนะนําจาก 
11 5 31 10 57 

คนใกลชิด 

หนงัสือพมิพ/แผนพับ

หรือนิตยสาร 
3 4 22 3 32 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 35.662*    P = .002 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 72  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.05   

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติที่ต้ังไว 

1

 

H : 0 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ดานสงเสริมการขาย  
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H : 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ร ดาน

ชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ดานสงเสริมการขาย  

 

ตาราง 73 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน ดานการสงเสริมการขาย  

 

ดานการสงเสริมการขาย อาชีพ รวม 

 ขาราชการ พนกังาน พนกังาน ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

 

เอกชน รัฐวิสาหกิจ 

การลดราคา 47 16 109 46 218 

การแลกของรางวัล 2 10 7 4 23 

การแถมของสมนาคุณ 7 9 47 10 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 12 7 44 8 71 

รวม 68 42 207 68 385 

 2χ  = 39.833*   P= .000 

 * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 

– สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05   ดังนั้นจึง ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนา ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

1
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สมมติฐานขอที่ 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ่งประกอบดวย การ

โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม การใชส่ือเคลื่อนที่ และการบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย

ไดดังนี้ 

เนื่องจากพบวาผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม มีการ

กระจายตัวขอมูลนอยเกินไปผูวิจัย จึงไดทําการยุบรวมกลุม โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย

ไดดังนี้ 

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ตาราง 74 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร        

ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ยี่หอที่ซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาดดานโฆษณา 

 นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 2 7 23 32 

ESTEE LAUDER 2 5 7 14 

LA PRAIRIE   1 1 2 4 

LANCOME    1 6 17 24 

JOHNSON & JOHNSON  2 16 18 

POND’S 1 17 74 92 

NIVEA 1 6 26 33 

NEUTORGENA   3 11 14 

OIL OF OLAY  7 49 56 
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ตาราง 74 (ตอ)     

ยี่หอที่ซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาดดานโฆษณา รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

SMOOTH – E   6 31 37 

MISTINE 1 4 10 15 

U - STAR     2 2 

PIAS  2 8 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 5 6 23 34  

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 94.557   P = .056  

 

 จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การ

โฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 

– สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .056 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 
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ตาราง 75 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE     

ESTEE LAUDER 1 3 10 14 

LA PRAIRIE     4 4 

LANCOME     5 19 24 

JOHNSON & JOHNSON 2 6 10 18 

POND’S 5 33 53 91 

NIVEA 3 6 24 33 

NEUTORGENA  5 2 7 14 

OIL OF OLAY 2 16 38 56 

SMOOTH – E   9 28 37 

MISTINE 1 5 9 15 

U - STAR     2 2 

PIAS  2 8 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 2 9 23 34  

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 46.723*    P = .008 Cramer’ V = 24.7 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การ

ขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .008 ซึ่งนอยกวา 

0.05   ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 0 1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ รอยละ 

24.7  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ตาราง 76 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 4 13 15 32 

ESTEE LAUDER  7 7 14 

LA PRAIRIE    3 1 4 

LANCOME    1 7 16 24 

JOHNSON & JOHNSON  8 10 18 

POND’S 6 22 64 92 

NIVEA 3 6 24 33 

NEUTORGENA  1 5 8 14 
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ตาราง 76 (ตอ)     

ยี่หอที่ซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

OIL OF OLAY 2 19 35 56 

SMOOTH – E  1 9 27 37 

MISTINE 2 8 5 15 

U - STAR    1 1 2 

PIAS  4 6 10 

34  อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 2 7 25 

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 30.442   P = .250  

 

 จากตาราง 76 ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การ

สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .250 ซึ่งมากกวา 0.05    

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 
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ตาราง 77 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการ 

ตลาดดานการประชาสัมพันธ 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 5 15 12 32 

ESTEE LAUDER 3 6 5 14 

LA PRAIRIE   1 3  4 

LANCOME    4 11 9 24 

JOHNSON & JOHNSON 2 8 8 18 

POND’S 11 30 51 92 

NIVEA 7 10 16 33 

NEUTORGENA  1 7 6 14 

OIL OF OLAY 6 18 32 56 

SMOOTH – E   15 22 37 

MISTINE 3 6 6 15 

U - STAR   1 1  2 

PIAS 2 5 3 10 

34  อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 8 14 12 

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 28.852  P = .318  

 

 จากตาราง 77  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .318 ซึ่งมากกวา 

0.05  ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับ
10



 131 

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ตาราง 78 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการ 

ตลาดดานการตลาดทางตรง 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 5 17 10 32 

ESTEE LAUDER 3 6 5 14 

LA PRAIRIE    2 2 4 

LANCOME    4 12 8 24 

JOHNSON & JOHNSON 3 8 7 18 

POND’S 19 39 34 92 

NIVEA 7 15 11 33 

NEUTORGENA  3 6 5 14 

OIL OF OLAY 12 23 21 56 

SMOOTH – E  5 14 18 37 

MISTINE 4 8 3 15 

U - STAR    2  2 

PIAS 2 4 4 10 

ตาราง 78 (ตอ)     
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ยี่หอที่ซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

9 10 15     34  อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 12.950  P = .984  

 

 จากตาราง 78  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .984 ซึ่งมากกวา 0.05   

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 
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ตาราง 79 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 14 13 5 32 

ESTEE LAUDER 6 5 3 14 

LA PRAIRIE   1 2 1 4 

LANCOME    9 10 5 24 

JOHNSON & JOHNSON 4 8 6 18 

POND’S 19 37 36 92 

NIVEA 10 15 8 33 

NEUTORGENA  5 6 3 14 

OIL OF OLAY 24 19 13 56 

SMOOTH – E  8 21 8 37 

MISTINE 3 7 5 15 

U - STAR   2   2 

PIAS 4 5 1 10 

อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 17 9 8 34  

รวม  126 157 102 385 

 2χ  = 33.254  P = .155  

 

 จากตาราง 79  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .155 ซึ่งมากกวา 

0.05  ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพนัธกบั
10
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ตาราง 80 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคล่ือนที่กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด          

ดานสื่อเคลื่อนที่ 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 8 15 9 32 

ESTEE LAUDER 4 7 3 14 

LA PRAIRIE   1 2 1 4 

LANCOME    6 10 8 24 

JOHNSON & JOHNSON 8 7 3 18 

POND’S 20 39 33 92 

NIVEA 8 17 8 33 

NEUTORGENA  4 5 5 14 

OIL OF OLAY 13 29 14 56 

SMOOTH – E  7 16 14 37 

MISTINE 1 9 5 15 

U - STAR    2  2 

PIAS 2 2 6 10 

15 8 34  อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 11 
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ตาราง 80 (ตอ)     

ยี่หอที่ซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด           

ดานสื่อเคลื่อนที่ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 20.814  P = .751  

 

 จากตาราง 80  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือ

เคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค 

– สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .751 ซึ่งมากกวา 0.05   ดังนั้นจึง 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่

ซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

10

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานย่ีหอที่ซื้อ 
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ตาราง 81 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร            

ดานย่ีหอที่ซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด          

ดานการบริการ 

ยี่หอที่ซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

CLINIQUE 2 8 22 32 

ESTEE LAUDER 1 2 11 14 

LA PRAIRIE    1 3 4 

LANCOME    2 3 19 24 

JOHNSON & JOHNSON 1 6 11 18 

POND’S 8 24 60 92 

NIVEA 4 7 22 33 

NEUTORGENA  2 5 7 14 

OIL OF OLAY 6 12 38 56 

SMOOTH – E  3 8 26 37 

MISTINE  6 9 15 

U - STAR    1 1 2 

PIAS  2 8 10 

24     34  อ่ืน ๆ ไดแก VICHY  เปนตน 2 8 

รวม 126 157 102 385 

 2χ  = 13.043  P = .184  

 

จากตาราง 81  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอที่ซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .184 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้น

จึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
0 1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 82 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาดดาน 

การโฆษณา 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 1 14 45 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 7 46 197 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 3 1 9 13 

เพื่อลดรอยยน 3 11 48 62 

รวม 14 72 299     385  

 2χ  = 16.668*    P = .011  Cramer’ V= 14.7 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 82  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .011 ซึ่งนอยกวา  0.05

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ รอยละ 14.7  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 83 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาดดานการ

ขายโดยใชพนกังานขาย 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 5 15 40 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 13 72 165 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ  7 6 13 

เพื่อลดรอยยน 4 16 42 62 

   385  รวม 22 110 253 

 2χ  = 6.066   P = .089  

 

 จากตาราง 83  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา
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1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 84 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

การตลาดเชิงกิจกรรม 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 1 25 34 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 14 63 173 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 2 3 8 13 

เพื่อลดรอยยน 5 28 29 62 

รวม 22 119 244    385  

 2χ  = 18.135*   P = .006 Cramer’ V= 15.3 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 84  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .006  ซึ่งนอย

กวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความ

วา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ รอยละ 

15.3  

 

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง85 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

การประชาสัมพันธ 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 11 20 29 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 27 103 120 250 
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ตาราง 85 (ตอ)     

สาเหตุที่เลือกซ้ือ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

การประชาสัมพันธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 3 6 4 13 

เพื่อลดรอยยน 13 20 29 62 

รวม 54 149 182 385  

 2χ  = 8.034   P = .236   

 

 จากตาราง 85  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .236  ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  
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ตาราง 86 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

การตลาดทางตรง 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 13 24 23 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 39 109 102 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 4 5 4 13 

เพื่อลดรอยยน 20 28 14 62 

รวม 76 166 143 385  

 2χ  = 12.885*   P = .045 Cramer’ V= 12.9 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 86  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .045  ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ รอยละ 12.9  

 



 143 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 87 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

การตลาดเชิงกิจกรรม 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 16 22 22 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 85 102 63 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 5 5 3 13 

เพื่อลดรอยยน 20 28 14 62 

รวม 126 157 102 385  

 2χ  = 4.407   P = .622  

 

 จากตาราง 87  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .622 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 88 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคล่ือนที่กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ส่ือเคลื่อนที ่

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 13 27 20  

เพื่อรักษาผิวหนา 58 114 78 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 5 5 3 13 

เพื่อลดรอยยน 17 29 16 62 

รวม 93 175 117    385  

 2χ  = 2.673   P = .849   

 

 จากตาราง 88  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือ

เคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .849 ซึ่งมากกวา  0.05 ดังนั้น

จึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคลื่อนที่  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สาเหตุที่เลือกซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ  

 

ตาราง 89 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

สาเหตุที่เลือกซื้อ 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

การบริการ 

สาเหตุที่เลือกซ้ือ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา 9 14 37 60 

เพื่อรักษาผิวหนา 17 54 179 250 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 2 2 9 13 

เพื่อลดรอยยน 3 23 36 62 

   385  รวม 31 93 261 

 2χ  = 12.888*   P = .045 Cramer’ V= 12.9 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 89  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .045 ซึ่งนอยกวา  0.05

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ รอยละ 12.9  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ตาราง 90 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการโฆษณา 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 4 28 153 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 6 40 127 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 4 4 19 27 

รวม 14 72 299          385  

 2χ  = 14.873*   P = .005  Cramer’ V = 13.9 

          * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 90  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .005  ซึ่งนอยกวา  0.05

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ รอยละ 13.9  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ตาราง 91 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การการขายโดยใชพนักงานขายกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 9 53 122 184 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 8 44 121 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 4 13 10 27 

21 110 253    384  รวม 

 2χ  = 12.708*   P = .013  Cramer’ V = 12.9 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 91  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย
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1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ   

รอยละ 12.9  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ตาราง 92 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขายกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 13 63 109 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 6 49 118 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 3 7 17 27 

รวม 22 119 244 385  
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 2χ  = 5.862   P = .210  

 

จากตาราง 92 ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การ

สงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .210  ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพนัธมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ 

 

ตาราง 93 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 19 73 93 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 26 71 76 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 9 5 13 27 

รวม 54 149 182 385  

 2χ  = 13.039*  P = .011   Cramer’ V = 13.0 
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             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 93 ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การ

ประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .011  ซึ่งนอยกกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ รอยละ 13.0 

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรงมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ 
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ตาราง 94 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 40 84 61 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 28 75 70 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 8 7 12 27 

รวม 76 166 143    385  

 2χ  = 6.622   P = .157   

 
จากตาราง 94 ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .157  ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก กาตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

10

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ 
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ตาราง 95 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 35 77 73 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 78 74 21 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 13 6 8 27 

รวม 126 157 102 385  

 2χ  = 48.591*   P = .000  Cramer’ V = 25.1 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 95  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอย

กวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความ

วา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ รอยละ 

25.1  
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่

ในการซื้อ 

 

ตาราง 96 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 42 82 61 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 43 83 47 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 8 10 9 27 

รวม 93 175 117 385  

 2χ  = 2.231    P = .677    

 

จากตาราง 96  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือ

เคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของการ

ทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .677  ซึ่งมากกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่

ในการซื้อ 

 

ตาราง 97 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร           

ดานความถ่ีในการซื้อ 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการบริการ 

ความถี่ในการซื้อ 

นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

เดือนละ1– 2 คร้ังตอเดือน 18 52 115 185 

2 – 3 เดือนตอคร้ัง 9 34 130 173 

มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 4 7 16 27 

93 261 385  รวม 31 

 2χ  = 9.143    P = .058    

 

จากตาราง 97  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .058  ซึ่งมากกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความถ่ีในการซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ตาราง 98 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 3 26 89 118 

500 – 1,000 บาท 2 21 135 158 

1,001 – 1,500 บาท 6 7 36 49 

1,501 – 2,000 บาท 2 6 24 32 

มากกวา 2,000 บาท 1 12 15 28 

รวม 14 72 299   385  

 2χ  = 29.379*  P = .000  Cramer’ V = 19.5 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 98  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน รอยละ 19.5   

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ตาราง 99 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 9 42 66 117 

500 – 1,000 บาท 9 39 110 158 

1,001 – 1,500 บาท 1 19 29 49 

1,501 – 2,000 บาท 2 4 26 32 

มากกวา 2,000 บาท  6 22 28 

รวม 21 110 253 384  

 2χ  = 15.976*  P =.043  Cramer’ V = 14.4 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 99  ผลการวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .043  ซึ่ง

นอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น รอย

ละ 14.4  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ตาราง 100 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขายกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 7 35 76 118 

500 – 1,000 บาท 11 44 103 158 
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ตาราง 100 (ตอ)     

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1,001 – 1,500 บาท 2 19 28 49 

1,501 – 2,000 บาท 1 8 23 32 

มากกวา 2,000 บาท 1 13 14 28 

รวม 22 119 244 385  

 2χ  = 6.889  P = .549   

 

จากตาราง 100  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .549  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

 

 

 

 



 159 

ตาราง 101 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 16 45 57 118 

500 – 1,000 บาท 18 51 89 158 

1,001 – 1,500 บาท 10 24 15 49 

1,501 – 2,000 บาท 7 14 11 32 

มากกวา 2,000 บาท 3 15 10 28 

385  รวม 54 149 182 

 2χ  = 16.252*  P = .039  Cramer’ V = 14.5 

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 101  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .039 ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน รอยละ 14.5  
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ตาราง 102 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 24 56 38 118 

500 – 1,000 บาท 28 70 60 158 

1,001 – 1,500 บาท 13 15 21 49 

1,501 – 2,000 บาท 4 15 13 32 

มากกวา 2,000 บาท 7 10 11 28 

รวม 76 166 143     385  

 2χ  = 6.914  P = .546   

 

จากตาราง 102  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .546 ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ตาราง 103 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 20 50 48 118 

500 – 1,000 บาท 59 60 39 158 

1,001 – 1,500 บาท 15 28 6 49 

1,501 – 2,000 บาท 22 7 3 32 

มากกวา 2,000 บาท 10 12 6 28 

126 157 102     385  รวม 

 2χ  =45.987*  P = .000  Cramer’ V = 22.4 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 103  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอย

กวา 0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
0 1



 162 

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น รอยละ 

22.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคา

ตอช้ิน 

 

ตาราง 104 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ดานชวงราคาตอช้ิน ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 29 45 44 118 

500 – 1,000 บาท 34 75 49 158 

1,001 – 1,500 บาท 12 29 8 49 

1,501 – 2,000 บาท 10 11 11 32 

มากกวา 2,000 บาท 8 15 5 28 

รวม 93 175 117 385  

 2χ  = 12.863  P = .117   
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จากตาราง 104  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .117  ซึ่งมากกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอช้ิน 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคา

ตอช้ิน 

 

ตาราง 105 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด ดานชวงราคาตอช้ิน 

ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

นอยกวา 500 บาท 15 30 73 118 

500 – 1,000 บาท 12 39 107 158 

1,001 – 1,500 บาท 2 16 31 49 

1,501 – 2,000 บาท 1 5 26 32 

มากกวา 2,000 บาท 1 3 24 28 

รวม 31 93 261 385  

 2χ  = 13.407  P = .099   
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จากตาราง 105  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงราคาตอชิ้น ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .099  ซึ่งมากกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชวงราคาตอช้ิน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ตาราง 106 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 3 25 49 77 

2 – 3 ชิ้น 10 45 237 292 

4 – 5 ชิ้น 1 2 13 16 

    385  รวม 14 72 299 

 2χ  = 12.611*    P =.013  Cramer’ V =.128 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 106  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .013  ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง รอยละ 12.8  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ เสริมของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ตาราง 107 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 3 33 41 77 

2 – 3 ชิ้น 15 74 202  291 

4 – 5 ชิ้น 3 3 10 16 
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ตาราง 107 (ตอ)     

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

รวม 21 110 253      384  

 2χ  = 15.033*    P = .005  Cramer’ V = 14.0 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 107  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .005  ซึ่ง

นอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เมื่อทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซ้ือตอคร้ัง 

รอยละ 14 .0 

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 
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ตาราง 108 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขายกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 8 19 50  77 

2 – 3 ชิ้น 14 94 184  292 

4 – 5 ชิ้น  6 10 16 

    385  รวม 22 119 244 

 2χ  = 5.678    P = .225   

 

จากตาราง 108  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .225  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 
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ตาราง 109 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 14 36 27 77 

2 – 3 ชิ้น 40 106 146 292 

4 – 5 ชิ้น  7 9 16 

   385  รวม 54 149 182 

 2χ  =8.204     P = .084   

 

จากตาราง 109  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .084 ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 
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ตาราง 110 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 21 37 19 77 

2 – 3 ชิ้น 51 125 116 292 

4 – 5 ชิ้น 4 4 8 16 

385  รวม 76 166 143 

 2χ  = 9.321    P = .054   

 

จากตาราง 110  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซ้ือตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .054  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 
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ตาราง 111 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรม กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 25 37 15 77 

2 – 3 ชิ้น 98 112 82 292 

4 – 5 ชิ้น 3 8 5 16 

รวม 126 157 102 385  

 2χ  = 4.616    P = .329   

 

จากตาราง 111  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .329  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ

ซื้อตอคร้ัง 
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ตาราง 112 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 26 33 18 77 

2 – 3 ชิ้น 62 138 92  292 

4 – 5 ชิ้น 5 4 7 16 

    385  รวม 93 175 117 

 2χ  = 8.413    P =.078  

 

จากตาราง 112  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .078 ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคล่ือนที่  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ

ซื้อตอคร้ัง 
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ตาราง 113 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง 

 

ดานปริมาณซือ้ตอคร้ัง ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

1 ชิ้น 10 20 47 77 

2 – 3 ชิ้น 19 71 202  292 

4 – 5 ชิ้น 2 2 12 16 

    385  รวม 31 93 261 

 2χ  = 5.320     P = .256  

 

จากตาราง 113  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .256 ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก กาบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 
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ตาราง 114 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณากับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 5 11 21 37 

ขนาดกลาง 7 53 246 306 

ขนาดใหญ 2 8 32 42 

   385  รวม 14 72 299 

 2χ  = 16.712*    P = .002  Cramer’ V = 14.7 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 114  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .002  ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ รอยละ 14.7  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 
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H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 115 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 2 17 18 37 

ขนาดกลาง 16 82 207 305 

ขนาดใหญ 3 11 28 42 

    384  รวม 21 110 253 

 2χ  = 6.382   P = .172   

 

จากตาราง 115  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .172 ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 
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H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 116 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขายกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 3 15 19 37 

ขนาดกลาง 16 91 199 306 

ขนาดใหญ 3 13 26 42 

22 119 244    385  รวม 

 2χ  = 2.884    P = .577   

 
จากตาราง 116  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .577  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

 

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 
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H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 117 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 6 19 12 37 

ขนาดกลาง 41 110 155 306 

ขนาดใหญ 7 20 15 42 

รวม 54 149 182 385  

 2χ  = 7.064     P = .133   

 

จากตาราง 117  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .133 ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 



 177 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 118 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการ

เ ลือกซื้ อผ ลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํ า รุ ง ผิวหนาของ ผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 4 16 17 37 

ขนาดกลาง 57 139 110 306 

ขนาดใหญ 15 11 16 42 

76 166 143    385  รวม 

 2χ  = 11.184*    P = .025 Cramer’ V = 12.1 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 118  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง  กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .025  ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ รอยละ 12.1  
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 119 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรม กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 10 14 13 37 

ขนาดกลาง 105 121 80 306 

ขนาดใหญ 11 22 9 42 

รวม 126 157 102 385  

 2χ  = 4.194    P = .380   

 

จากตาราง 119  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .380 ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด

บรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 120 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 11 12 14 37 

ขนาดกลาง 67 145 94 306 

ขนาดใหญ 15 18 9 42 

รวม 93 175 117    385  

 2χ  = 6.936    P = .139   

 

จากตาราง 120  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .139 ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาด

บรรจุภัณฑ 

 

ตาราง 121 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ 

 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ขนาดพกพา 4 10 23 37 

ขนาดกลาง 23 74 209 306 

ขนาดใหญ 4 9 29 42 

รวม 31 93 261 385  

 2χ  = 1.022     P = .906  

 

จากตาราง 121  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .906  ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานขนาดบรรจุภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 122 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
8 29 110 147 

รานสะดวกซ้ือ 1 12 51 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 1 3 15 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
 5 9 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
3 10 36 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
1 13 78 92 

รวม 14 72 299    385  

 2χ  = 9.864    P = .453  

 

จากตาราง 120  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 123   แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนกังานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ 

 

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
8 42 97 147 

รานสะดวกซ้ือ 3 27 33 63 

สมาชิก/พนักงานขายตรง  3 16 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
2 3 9 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
3 10 36 49 
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ตาราง 123 (ตอ)     

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
5 25 62 92 

รวม 21 110 253   384  

 2χ  = 13.326    P = .206   

 

จากตาราง 123  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ .206  ซึ่งมากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใช

พนักงานขาย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0

1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 124 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ 

 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
8 55 84 147 

รานสะดวกซ้ือ 5 18 41 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 1 7 11 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
2 6 6 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
1 14 34 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
5 19 68 92 

รวม 22 119 244    385  

 2χ  = 13.560    P = .194   

 

จากตาราง 124  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ .194 ซึ่งมากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก กาสงเสริมการขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

0

1
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H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 125 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
20 63 64 147 

รานสะดวกซ้ือ 6 25 33 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 6 7 6 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
2 5 7 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
8 14 27 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
12 35 45 92 

   385  รวม 54 149 182 

 2χ  = 9.828    P = .456   

 

จากตาราง 125  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  ผลการทดสอบ
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0

1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรงไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรงมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 126 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรง กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายทีเ่ลือกซื้อ 

 

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
36 59 52 147 

รานสะดวกซ้ือ 7 31 26 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 4 12 3 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
4 8 2 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
6 20 23 49 
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ตาราง 126 (ตอ)     

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
19 36 37 92 

รวม 76 166 143    385  

 2χ  = 15.861    P = .104   

 

จากตาราง 126  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .104 ซึ่ง

นอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว  

0 1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 127 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรม กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 

61 56 30 147 

รานสะดวกซ้ือ 7 21 36 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 8 7 4 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 

5 6 3 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 

13 25 11 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 

32 42 18 92 

รวม 126 157 102   385  

 2χ  = 42.882*    P = .000  Cramer’ V = 23.6 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 127  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และ.ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิง

กิจกรรม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0

1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ 

รอยละ 23.6  

 

H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือน ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทาง

จําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 128 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที ่กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ดานชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
37 64 46 147 

รานสะดวกซ้ือ 12 28 24 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 6 9 4 19 

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
5 5 4 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
10 22 17 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
23 47 22 92 

รวม 93 175 117   385  
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 2χ  = 6.702    P = .753   

 
จากตาราง 128  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .753  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคลื่อนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว  

0 1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทาง

จําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ตาราง 129 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ 

 

ชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

เคานเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคา 
9 38 100 147 

รานสะดวกซ้ือ 7 16 41 64 

สมาชิก/พนักงานขายตรง 1 6 12 19 
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ตาราง 129 (ตอ)     

ชองทางจําหนาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ที่เลือกซื้อ ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คลินิค/โรงพยาบาล  

รักษาผิวหนัง 
2 6 6 14 

รานจําหนายเฉพาะสินคา

เพื่อสุขภาพ/ความงาม 
5 8 36 49 

ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอร

เซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส 
7 19 66 92 

รวม 31 93 261    385  

 2χ  = 8.791    P =.552   

 

จากตาราง 129  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซ้ือ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .552 ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว  

0 1

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
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ตาราง 130 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 5 48 146 199 

ราคา 2 7 51 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 3 10 63 76 

มีคนแนะนํา 3 4 19 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 1 3 20 24 

รวม 14 72 299   385  

 2χ  = 13.144    P = .107   

 

จากตาราง 130  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .107 ซึ่งมากกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การโฆษณา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 
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ตาราง 131 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 15 66 117 198 

ราคา 1 18 41 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 5 12 59 76 

มีคนแนะนํา  10 16 26 

การแนะนําของพนักงานขาย  4 20 24 

รวม 21 110 253    384  

 2χ  = 18.335*  P = .019  Cramer’ V = 15.5 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 131  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ .019  ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใช

พนังานขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ 

รอยละ 15.5  
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก กาสงเสริมการขายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

  

ตาราง 132 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 14 62 123 199 

ราคา 4 26 30 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 2 22 52 76 

มีคนแนะนํา  6 20 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 2 3 19 24 

รวม 22 119 244    385  

 2χ  = 13.756     P =.088   

 

จากตาราง 132  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .088  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย  ไมมี
0 1
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H : 0 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

  

ตาราง 133 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 27 83 89 199 

ราคา 9 19 32 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 10 26 40 76 

มีคนแนะนํา 3 10 13 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 5 11 8 24 

รวม 54 149 182     385  

 2χ  = 5.192    P = .737   

 

จากตาราง 133  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .737  ซึ่ง
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1

  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

  

ตาราง 134 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรง กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 40 92 67 199 

ราคา 18 24 18 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 13 28 35 76 

มีคนแนะนํา 3 10 13 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 2 12 10 24 

       385  รวม 76 166 143 

 2χ  =12.004     P = .151  

 

จากตาราง 134  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช
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1

  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

  

ตาราง 135 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรม กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 48 86 65 199 

ราคา 19 26 15 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 37 28 11 76 

มีคนแนะนํา 10 8 8 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 12 9 3 24 

   385  รวม 126 157 102 

 2χ  =23.271*     P = .003  Cramer’ V = 17.4 

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 135  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .003  ซึ่ง

นอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ รอย

ละ 17.4  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยใน

การเลือกซื้อ 

  

ตาราง 136 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 49 86 64 199 

ราคา 14 31 15 60 
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ตาราง 136 (ตอ)     

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 18 37 21 76 

มีคนแนะนํา 8 11 7 26 

การแนะนําของพนักงานขาย 4 10 10 24 

    385  รวม 93 175 117 

 2χ  =4.182     P = .840   

 

จากตาราง 136  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .840  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคลื่อนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

   

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยใน

การเลือกซื้อ 
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ตาราง 137 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

คุณภาพ 22 49 128 199 

ราคา 4 24 32 60 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 4 8 64 76 

มีคนแนะนํา 1 5 20 26 

การแนะนําของพนักงานขาย  7 17 24 

รวม 31 93 261    385  

 2χ  =23.797*     P =.002  Cramer’ V = 17.6 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 137  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใช

สถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .002 ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยในการเลือกซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยในการเลือกซื้อ รอยละ 17.6  
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

  

ตาราง 138 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   2 36 177 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 
 4 7 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย  4 26 30 

การแนะนําของพนักงานขาย 1 12 27 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 11 10 36 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
 6 26 32 

รวม 14 72 299   385  

 2χ  =54.408*     P = .000  Cramer’ V = 26.6 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 138  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .000  ซึ่งนอย



 202 

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ รอยละ 

26.6  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

  

ตาราง 139 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   12 62 140 214 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 

1 7 3 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย  6 24 30 

การแนะนําของพนักงานขาย 2 4 34 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 5 24 28 57 
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ตาราง 139 (ตอ)     

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 

1 7 24 32 

รวม 21 110 253    384  

 2χ  = 26.306*    P = .003  Cramer’ V = 18.5 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 139  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใขพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ .003  ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใช

พนักงานขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอ

การซื้อ รอยละ 18.5   

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 
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ตาราง 140 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   13 53 149 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 
 5 6 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย  15 15 30 

การแนะนําของพนักงานขาย 3 14 23 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 6 22 29 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
 10 22 32 

รวม 22 119 244   385  

 2χ  = 19.010*    P = .040  Cramer’ V = 15.7 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 140  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ  .040  ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การสงเสริมการขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0

1



 205 

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ 

รอยละ 15.7  

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

  

ตาราง 141 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การประชาสัมพนัธ กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   26 74 115 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 
 6 5 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 4 15 11 30 

การแนะนําของพนักงานขาย 5 16 19 40 

การแนะนําจากคนใกลชิด 16 25 16 57 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
3 13 16 32 

  385  รวม 54 149 182 

 2χ  = 20.839*   P = .022  Cramer’ V = 16.5 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 141  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผลการทดสอบ

ความสัมพันธ โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญ

เทากับ .022  ซึ่งนอยกวา  0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H )  หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพนัธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

รอยละ 16.5  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 
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ตาราง 142 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรง กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาทีม่ีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   39 91 85 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 
1 6 4 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 8 12 10 30 

การแนะนําของ 
11 19 10 40 

พนกังานขาย 

การแนะนําจาก 
14 21 22 57 

คนใกลชิด 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
3 17 12 32 

   385  รวม 76 166 143 

 2χ  = 9.219    P =.511  

 

จากตาราง 142  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ.511  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

0 1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

  

ตาราง 143 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรม กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   63 84 68 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 
 7 4 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 11 14 5 30 

การแนะนําของ 
11 19 10 40 

พนกังานขาย 

การแนะนําจาก 
24 23 10 57 

คนใกลชิด 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
17 10 5 32 

รวม 126 157 102    385  
2χ  = 20.244*    P = .027 Cramer’ V = 16.2 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 143  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ
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0

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซ้ือ 

รอยละ 16.2  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือ

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

  

ตาราง 144 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   51 88 76 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 
1 7 3 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 6 19 5 30 
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ตาราง 144 (ตอ)     

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การแนะนําของ 
7 21 12 40 

พนกังานขาย 

การแนะนําจาก 
20 28 9 57 

คนใกลชิด 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 
8 12 12 32 

  385  รวม 93 175 117 

 2χ  =17.923     P = .056   

 

จากตาราง 144  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .056 ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคลื่อนที่  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

0 1

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือ

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 
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ตาราง 145 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ 

 

ส่ือโฆษณาที่มตีอการซื้อ ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

โทรทัศน   24 49 142 215 

ปายโฆษณาเคล่ือนที่ เชน

รถไฟฟา ทาง 

1 1 9 11 

การประชาสัมพันธจุดขาย 1 9 20 30 

การแนะนําของ 2 9 29 40 

พนกังานขาย 

การแนะนําจาก 3 18 36 57 

คนใกลชิด 

หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือ

นิตยสาร 

 7 25 32 

รวม 31 93 261   385  

 2χ  =11.923     P = .335   

 

จากตาราง 145  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .335  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง .ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การบริการ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การโฆษณา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 146 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

 

ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด ดานสงเสริมการขาย 

ดานการโฆษณา 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 8 39 171 218 

การแลกของรางวัล 2 6 15 23 

การแถมของสมนาคุณ 1 11 61 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 3 16 52 71 

รวม 14 72 299   385  

 2χ  = 5.521    P = .479   

 

จากตาราง 146  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .479  ซึ่งมากกวา  .05 

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การโฆษณา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 



 213 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ เส ริของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 147 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การขายโดยใชพนักงานขาย กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการขายโดยใชพนกังานขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 15 64 138 217 

การแลกของรางวัล 1 11 11 23 

การแถมของสมนาคุณ  11 62 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 5 24 42 71 

รวม 21 110 253    384  

 2χ  = 19.377*    P = .004  Cramer’ V = 15.9 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 147  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การขายโดยใชพนักงานขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ 

โดยใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .004 ซึ่ง

นอยกวา  0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย รอย

ละ 15.9  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 148 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 19 66 133 218 

การแลกของรางวัล 1 14 8 23 

การแถมของสมนาคุณ 1 20 52 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 1 19 51 71 

   385  รวม 22 119 244 

 2χ  = 20.292*    P = .002  Cramer’ V =.162 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 148  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ



 215 

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การสงเสริมการขายโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย รอย

ละ 16.2  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การประชาสัมพันธ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 149 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การปรระชาสัมพนัธ กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 32 74 112 218 

การแลกของรางวัล 3 11 9 23 

การแถมของสมนาคุณ 9 35 29 73 
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ตาราง 149 (ตอ)     

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพนัธ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 10 29 32 71 

รวม 54 149 182    385  

 2χ  = 5.749    P = .452  

 

จากตาราง 149  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .452  ซึ่ง

มากกวา  0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  

หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การประชาสัมพันธ  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

   

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 150 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดทางตรง กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 48 98 72 218 

การแลกของรางวัล 9 10 4 23 

การแถมของสมนาคุณ 8 37 28 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 11 21 39 71 

รวม 76 166 143    385  

 2χ  = 22.100*    P = .001  Cramer’ V = 16.9 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 150  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติ

ของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .001  ซึ่งนอยกวา  

0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ เส ริมความงามเพื่ อบํา รุ ง ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงาม

เพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย รอยละ 16.9  

 

H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 
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H : 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 151 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การตลาดเชิงกิจกรรม กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 82 78 58 218 

การแลกของรางวัล 5 10 8 23 

การแถมของสมนาคุณ 26 28 19 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 13 41 17 71 

รวม 126 157 102    385  

 2χ  = 14.408*    P = .025  Cramer’ V = 13.7 

             * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 151  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของ

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดย

ใชสถิติของการทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .025  ซึ่งนอย

กวา  0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

0 1

 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความ
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก ส่ือเคล่ือนที่ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ

สงเสริมการขาย 

  

ตาราง 152 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ ส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานส่ือเคลื่อนที ่

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 59 95 64 218 

การแลกของรางวัล 5 12 6 23 

การแถมของสมนาคุณ 11 34 28 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 18 34 19 71 

รวม 93 175 117 385  
2χ  = 5.915    P = .433   

 

จากตาราง 152  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

ส่ือเคล่ือนที่ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .433 ซึ่งมากกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก ส่ือเคล่ือนที่  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
1
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H : 0 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย 

H : 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแก การบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ

สงเสริมการขาย 

  

ตาราง 153 แสดงความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของ การบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย ระดับความสําคัญการส่ือสารการตลาด 

ดานการบริการ 

รวม 

 นอย ปานกลาง มาก  

การลดราคา 21 58 139 218 

การแลกของรางวัล 3 10 10 23 

การแถมของสมนาคุณ 4 9 60 73 

การแจกผลิตภัณฑทดลอง 3 16 52 71 

รวม 31 93 261 385  

 2χ  = 16.752*    P = .010  Cramer’ V = 14.7 

            * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 153  ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   ไดแก 

การบริการ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติของ

การทดสอบไค – สแควร (Chi – Square) พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ .010  ซึ่งนอยกวา  0.05 

ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H )  หมายความวา การ1
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 เม่ือทดสอบวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’ V การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

ไดแก การบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย รอยละ 14.7  

 
สรุปการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ซึ่ง

ประกอบดวย  อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา รายได อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา จําแนกไดดังนี้ 

 

ตาราง 154 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

 

สมมติฐานขอที่ 1.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

อายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

  Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 154 (ตอ)   

สมมติฐานขอที่ 1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

สถานภาพสมรส  กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิ วหน า ขอ ง ผู ห ญิ ง วั ยทํ า ง าน ใน เ ขต

กรุงเทพมหานคร  

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชวงราคาตอช้ิน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานส่ือโฆษณา ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สมมติฐานขอที่ 1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ระดับการศึกษา   กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุง

ผิ วหน า ขอ ง ผู ห ญิ ง วั ยทํ า ง าน ใน เ ขต

กรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

-     ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 154 (ตอ)   

สมมติฐานขอที่ 1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

รายได กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

อาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชวงราคาตอช้ิน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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สมมติฐานขอที่ 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ่งประกอบดวย การ

โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม การใชส่ือเคลื่อนที่ และการบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางาน จําแนกไดดังนี้ 

 

ตาราง 155 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 

 

สมมติฐานขอที่ 2.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

การโฆษณา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ เส ริมความงามเ พ่ือบํา รุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

การขายโดยใชพนักงานขาย     กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

ความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 155 (ตอ)   

สมมติฐานขอที่ 2.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว Chi – Square 

      -     ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

การสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานความถ่ีในการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชวงราคาตอช้ิน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สมมติฐานขอที่ 2.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

การประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 155 (ตอ)   

สมมติฐานขอที่ 2.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว Chi – Square 

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสงเสริมการขาย ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

การตลาดทางตรง  กับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานความถ่ีในการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชวงราคาตอช้ิน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานส่ือโฆษณา ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

Chi – Square 

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สมมติฐานขอที่ 2.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

การตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อ

บํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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ตาราง 155 (ตอ)   

สมมติฐานขอที่ 2.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว Chi – Square 

- ดานความถ่ีในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชวงราคาตอช้ิน สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานส่ือโฆษณา สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ดานส่ือเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานความถ่ีในการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชวงราคาตอช้ิน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

Chi – Square 

- ดานส่ือโฆษณา ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

- ดานสงเสริมการขาย ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สมมติฐานขอที่ 2.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ดานการบริการ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพ่ือบํารุง

ผิวหนาของผูหญิงวัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Chi – Square 
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ตาราง 155 (ตอ)   

สมมติฐานขอที่ 2.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

- ดานย่ีหอที่ซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว Chi – Square 

- ดานสาเหตุที่เลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานความถ่ีในการซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชวงราคาตอช้ิน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปริมาณซื้อตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานขนาดบรรจุภัณฑ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานชองทางจําหนายที่เลือกซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานปจจัยในการเลือกซื้อ สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานส่ือโฆษณา ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

- ดานสงเสริมการขาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเรื่อง 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ตอนท่ี 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงหนาขอความท่ีตรงกับทาน 
1. อายุ 

(   )  20-30 ป  (   ) 31-40 ป 

(   )  41-50 ป (   ) 51-60 ป 

2. สถานภาพสมรส 

(   )  โสด 

(   )  สมรส 

(   )  แยกกันอยู/ หยาราง/ หมาย 

3. ระดับการศึกษา 

(   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี  (   ) สูงกวาปริญญาตรี 

4. รายไดตอเดือน 

(   ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (   ) 10,001 – 20,000 บาท 

(   ) 20,001 – 30,000 บาท    (   ) มากกวา  30,000 บาท  

5.  อาชีพ 

(   ) ขาราชการ    (   ) พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

(   ) พนักงานเอกชน   (   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว 

(   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................................... 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



ตอนท่ี 2 แบบสอบถามขอมูลทางดานการส่ือสารทางการตลาด (IMC) 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงหนาขอความที่ตรงกับทาน 
คุณคิดวาเคร่ืองมือดานการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ตอไปนี้ มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนา ของทานอยางไร 

ระดับความสาํคัญ 
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด   

แบบครบวงจร(IMC) 
มากที่สุด 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

นอยที่สุด 

 

การโฆษณา  

1. การโฆษณาทางโทรทัศนเชน การ

โฆษณาทางชอง 3,5,7,9 ,11และ itv 

     

2. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพมิพ เชน 

หนงัสือพมิพ นิตยสาร/แผนพับ  

     

3. การโฆษณาทางส่ือวิทยุ เชน 

โฆษณาผานคล่ืน FM 106.50, FM     

95.50, FM 103.50 เปนตน 

     

4. การโฆษณาตามปายกลางแจง/

บนรถประจําทาง/สถานีรถไฟฟา  

     

5. การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุน    

ทางรายการทางโทรทัศน เชน      

รายการเกมสเศรษฐี ทางชองTITV,     

รายการดาวกระจาย ทางชอง 9   

เปนตน 

     

การขายโดยใชพนักงานขาย  

6. การแนะนําสินคา ณ จุดขายของ

พนกังานขาย  

     

7. การเอาใจใสของพนกังานขาย      

8. การมีมารยาทของพนักงานขาย      

9. การพูดจาสุภาพขณะเสนอขาย

สินคา ของพนกังานขาย 

     

10.  พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี      

 
 

 



ระดับความสาํคัญ 
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด    

แบบครบวงจร(IMC) 
มากที่สุด 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

นอยที่สุด 

 

การสงเสริมการขาย  

11. การแจกสินคาตัวอยาง เชน แจก

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (ขนาด 10ml)

ใหทดลองใช เปนตน 

     

12. การจับรางวัลชิงโชค เชน เมื่อซ้ือ

ครบ 500 บาททานสามารถเขียนชื่อ

และที่อยูลงบนใบชิงโชคเพือ่ลุนการ

จับรางวัลรถยนตโตโยตา รุนVIOS 

จํานวน 10 คัน เปนตน  

     

13. การลดราคาตํ่ากวาราคาขาย

ปกติ 
     

14. การจัดแสดงสินคา ณ จดุซื้อ ทํา

ใหทานสามารถทดลองและเห็นสินคา

นั้นๆ 

     

15. การซื้อผลิตภัณฑเสริมความ

งามฯ โดยแจกของแถมควบคูกัน 

เชน แถม อายครีมหรือโฟมลางหนา 

เปนตน 

     

การประชาสมัพันธ  

16. การแจงขาวสารเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑผานเว็บไซต เชน การจัด

กิจกรรมดานความงามตาง ๆ 

     

17. การใชดารา เปนพรีเซน็เตอร

เปดตัวสินคาใหม  

     

18. การใหผูเชีย่วชาญดานผิวพรรณ

รับรองผลิตภัณฑโดยผานสกูป 

หนงัสือหรือนติยสาร ตาง ๆ  

     

19. การจัดงานแถลงขาว เชน การ

เปดตัวผลิตภัณฑใหม 

     



ระดับความสาํคัญ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด    
แบบครบวงจร(IMC) มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

20. การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับตัว

ผลิตภัณฑภายในสถานศึกษาตาง ๆ 

     

การตลาดทางตรง  

21. การสงจดหมายถงึทาน เพื่อรับ

ผลิตภัณฑตัวอยางใหนาํไปใช 

     

22. การขายผลิตภัณฑเสริมความ

งามเพื่อบํารุงผิวหนา โดยใชแคตตา

ล็อค  

     

23. การลงคูปองสวนลดในนิตยสาร

หรือหนังสือพมิพ 

     

24. การแจกคูปองสวนลดผลิตภัณฑ 

เสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา 

     

25. การมอบสวนลดพเิศษให      

ทานเนื่องจากเปนวนัสําคัญ เชน 

ครบรอบวันเกดิ เปนตน 

     

การตลาดเชงิกิจกรรม  

26. การจัดกิจกรรมการกุศล เชน 

บริจาคเงนิใหกับมูลนธิิ เปนการ

สรางภาพพจนที่ดีใหกับบริษัท 

     

27. การจัดการประกวด เชน 

ประกวดสาวผิวสวย  

     

28. การจัดเหตุการณพิเศษ เชน 

ฉลองครบรอบ 1 ป  

     

29. การออกบธูใหประชาชนมีสวน

รวมกิจกรรมเชน จัดกจิกรรมและ

แจกสินคาตัวอยางบริเวณสยาม 

     

30. การจัดกิจกรรมเชิงสัมมนา เชน 

อบรมการรักษาผิวหนาใหออนเยาว 

     

 



      

ระดับความสาํคัญ   
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด    

แบบครบวงจร(IMC) 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

สื่อเคลื่อนที ่  

31. ภาพโฆษณาบนรถประจําทาง      

32. ภาพโฆษณาบนรถไฟฟาBTS 

หรือรถไฟฟาใตดิน MRT 

     

33. ภาพโฆษณาสินคาบนรถของ

บริษัทเองเชน รถเกง รถตู     

รถบรรทุก เปนตน 

     

34. ภาพโฆษณาบนปายรอรถ

ประจําทางตาง ๆ  

     

35. ภาพโฆษณาปายบนบลิวบอรด

ตามทองถนน เชน ตามสี่แยกไฟแดง

ยานลาดพราวหรือยานอโศก-รัชดา 

เปนตน  

     

การบรกิาร  

36. การใหการบริการหลังการขาย 

เชน บริการนวดหนาใหฟรี 

     

37. การบริการใหคําแนะนําการใช

ผลิตภัณฑใหเหมาะกับผิวหนา 

     

38. การบริการเสริมตาง ๆ เชน ซื้อ

ผลิตภัณฑฯในวนัทีก่ําหนด รับการ

บริการแตงหนาฟรี 

     

39.  การบริการตรวจสภาพผิวหนาฟรี      

40. การบริการใหคําปรึกษาดาน

ผิวพรรณ 

     

 

 



 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม
ความงามเพื่อบํารุงผิวหนา 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงหนาขอความที่ตรงความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 

 

1. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนายีห่อใดบอยท่ีสดุ 

(  )  CLINIQUE   (  )  ESTEE LAUDER   (  ) LA PRAIRIE 

(  ) LANCOME   (  ) JOHNSON & JOHNSON   (  ) POND’S  

(  )  NIVEA   (  ) NEUTORGENA         (  ) OIL OF OLAY                    

(  ) SMOOT - E   (  ) MISTINE                (  ) U - STAR     

(  ) PIAS                        (  ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 

 

2. ขอใดเปนสาเหตุทีส่ําคัญทีสุ่ดทีท่ําใหทานซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนา

ยี่หอดังกลาว 

(  ) เพื่อปกปองผิวไวลวงหนา   (  )  เพื่อรักษาผิวหนา                                     

(  )  เพื่อเสริมบุคลิกภาพ               (  ) เพื่อลดรอยยน                                           

(  )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................                            

 

3. ทานเลือกซื้อ เคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนา บอยเพียงใด 

(  ) เดือนละ 1 – 2 คร้ัง   (  ) 2 – 3 เดือนตอคร้ัง                                        

(  ) มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง 

 

4. ผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาที่ทานซ้ือปจจุบันนี ้มีชวงราคาตอช้ิน อยูในชวง

ราคา ใด มากที่สุด 

(  ) นอยกวา 500 บาท   (  ) 500 – 1,000 บาท                                    

(  ) 1,001 – 1,500 บาท   (  ) 1,501 - 2,000 บาท       

(  )  มากกวา 2,000 บาท 

 

5. ทานซ้ือผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาปริมาณครั้งละเทาไร 

(  )  1 ชิ้น (  ) 2 – 3 ชิ้น (  ) 4 - 5 ชิ้น (  ) มากกวา 5 ชิ้นข้ึนไป 

 

6. ขนาดบรรจุภัณฑทีท่านซ้ือบอยท่ีสุด 



(  ) ขนาดพกพา  (  ) ขนาดกลาง  (  ) ขนาดใหญ 

 

7. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาโดยใชชองทางจําหนายตอไปนี้
ชองทางใดมากท่ีสุด 

(  )  เคานเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา (  )  รานสะดวกซ้ือ        

(  )  สมาชิก/พนักงานขายตรง              (  )  คลินิค/โรงพยาบาลรักษาผิวหนงั                           

(  ) รานจําหนายเฉพาะสินคาเพื่อสุขภาพ/ความงาม                                                       

(  )  ซุปเปอรมารเก็ต/ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน เทสโกโลตัส ท็อปส 

 

8. ปจจัยใดทีท่ําใหทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนามากท่ีสดุ 

(  ) คุณภาพ       (  ) ราคา           (  ) ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ  

(  ) มีคนแนะนํา               (  ) บรรจุภัณฑ        (  ) การแนะนําของพนักงานขาย  

(  ) พรีเซนตเตอรสินคานัน้ ๆ (  ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...........................................  

 

9. ส่ือโฆษณาที่มผีลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพือ่บํารุงผิวหนาของทานมากที่สุด 

(  ) โทรทัศน (  ) วทิย ุ            (  ) ปายโฆษณาเคล่ือนที ่เชนรถไฟฟาหรือรถประจําทาง 

(  ) การประชาสัมพนัธ ณ จดุขาย (  ) การแนะนาํของพนักงานขาย 

(  ) การแนะนาํจากคนใกลชดิ (  ) หนงัสือพมิพ/แผนพับหรือนิตยสาร 

(  ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...........................................  

 

10. การจัดการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซือ้ผลิตภัณฑเสริมความเพื่อบํารุงผิวหนาของ
ทานมากทีส่ดุ 

(  ) การลดราคา       (  ) การแลก(เชนการสะสมแตมเพื่อแลกรางวัล) 

(  ) การแถมของสมมนาคุณ  (  ) การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง หรือการแจกของที่ระลึก 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

หนงัสือขอเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

หนงัสือขอความอนุเคราะห 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ สกุล     นางสาวพรรณวดี บุตรศรีภูมิ 

สถานที่เกิด    จังหวัดนครราชสีมา 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2548  บริหารธุรกิจ (การตลาด) 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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