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 The aim of this research was to study the integrated marketing communication in 
relation to purchasing decisions regarding male facial cleanser in the Bangkok metropolitan 
area. The samples in this research consisted of Four hundred males who had ever 
purchased male facial cleanser products and live in the Bangkok metropolitan area.          
A questionnaires was used as a tool for data collection. The statistics for data analysis were 
in terms of percentage, mean and standard deviation. The statistical hypotheses testing 
employed a t-test, a One-way analysis of variance and the Pearson product moment 
correlation coefficient. 
 The results of the hypotheses testing are as follows: 
 Consumers with different occupations, education levels and monthly income made 
different purchasing decisions regarding male facial cleanser products at a statistically 
significant level of 0.01 and 0.05, respectively. 
 Integrated marketing communication in the aspects of advertising, public relations, 
sales staff, direct sales and promotions were related to purchasing decisions on male facial 
cleanser products in the same direction at a low level with a statistically significant level of 
0.01. 
 Integrated marketing communication in the aspects of marketing events was 
related to purchasing decisions on male facial cleanser products in the same direction and 
at the moderate level at a statistically significant level of 0.01. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
ประกาศคณูุปการ 

  
 สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจาก อ.ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์
อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ทีไ่ดก้รุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่านับตัง้แต่เริม่ต้นจนเสรจ็สมบูรณ์ ในการ
ใหค้ าปรกึษา ค าแนะน าทีม่คีุณค่าและเป็นประโยชน์ ช่วยเหลอื ตรวจสอบ และแกไ้ขขอ้บกพร่องและ
ข้อผดิพลาดต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธ์ฉบบันี้เป็นอย่างยิง่ ผู้วจิยัรู้สกึซาบซึ้งใน
ความกรณุา ความเมตตา และขอกราบของพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยักราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์และอ.รสติา สงัขบ์ุญนาค ทีใ่ห้
ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม และเป็นคณะ 
กรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งได้สละเวลาอนัมคี่าในการให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุง 
แกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการท าวจิยัชิน้นี้ 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารยโ์ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านที่ให้ความเมตตา ให้
ความรู ้ทัง้ในทางทฤษฎ ีรวมถงึการประยุกต์ใช้ในทางปฏบิตัิ และขอขอบพระคุณเจา้หน้าที่ทุกท่าน
ทีช่่วยประสานงาน และอ านวยความสะดวกต่างๆ พรอ้มทัง้ใหค้วามช่วยเหลอืดว้ยดเีสมอมา 
 

 สุดท้ายนี้  ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และพี่สาวของผู้วิจยัที่ได้ให้การสนับสนุน 
ส่งเสรมิ พรอ้มทัง้เป็นก าลงัใจให้ตลอดมา รวมถงึเพื่อนร่วมงานและพี่  M.B.A. สาขาวชิาการตลาด 
รุ่นที่ 16 (นอกเวลาราชการ) ที่ให้ก าลงัใจและคอยช่วยเหลือกันเสมอมา ขอบคุณนิสิต M.B.A. 
สาขาวชิาการตลาด รุน่ที ่17 (นอกเวลาราชการ) ส าหรบัน ้าใจ มติรภาพ และค าแนะน าต่างๆทีม่สี่วน
ช่วยให้ สารนิพนธเ์ล่มนี้สมบูรณ์ รวมถงึผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลา ให้ความร่วมมอืใน
การตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณผูม้สี่วนช่วยเหลอืทุกท่านทีม่ไิดเ้อ่ยถงึมา ณ ทีน่ี้ดว้ย 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 จากสถานการณ์ปจัจุบนั ไม่ใช่เฉพาะแต่ผูห้ญงิเท่านัน้ ทีใ่หค้วามสาํคญักบัการดูแลรกัษา
ผวิพรรณและใบหน้า เพราะผูช้ายไดห้นัมาใหค้วามสนใจกบัเรื่องการดแูลตนเองมากขึน้อยา่งเหน็ได้
ชดั ผูช้ายสว่นใหญ่ยอมเสยีเวลาในการสรรหาผลติภณัฑใ์หม่ๆ มาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตวัเอง เพื่อใบหน้าทีด่ขี ึน้ ช่วยเสรมิสรา้งบุคลกิภาพ ส่งผลถงึความมัน่ใจและส่งผลประโยชน์ในการ
ติดต่อประสานงาน ประกอบกบัการรบัอทิธพิลจากวฒันธรรมตะวนัตก ทําให้การทําความสะอาด
ผวิหน้าดว้ยโฟมลา้งหน้านัน้ เป็นทีนิ่ยมกนัอย่างแพร่หลาย ประกอบกบัความเชื่อหรอืการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภคทีว่่า การทาํความสะอาดผวิหน้าหรอืการลา้งหน้านัน้ ตอ้งทาํอยา่งน้อยวนัละ 2 ครัง้ เท่ากบั
ในปีหน่ึงๆ ตอ้งลา้งหน้าอยา่งน้อย 730 ครัง้  
 จากข้อมูลดงักล่าวได้มีบรษิัทยกัษ์ใหญ่ ที่ทําธุรกิจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ทําการ
สํารวจตลาดผลิตภณัฑ์สําหรบัผู้ชาย พบว่ามมีูลค่าถึง 6,390 ล้านบาท โดยตลาดที่ใหญ่ที่สุดคือ 
ตลาดผลิตภัณฑ์สําหรบั "ผิวหน้า" คิดเป็นสดัส่วน 46% และเติบโตมากที่สุด 16% ตามมาด้วย
ผลิตภัณฑ์ดูแลใต้วงแขน 30% และผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 14% ตามลําดับ (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน์. 2557:ออนไลน์) ซึง่จะเหน็ไดว้า่ผลติภณัฑผ์วิหน้าของผูช้าย ยงัมศีกัยภาพในการเตบิโตได้
อกีมาก ผูป้ระกอบการธุรกจิดงักล่าวจงึต้องทุ่มงบประมาณในมูลค่าที่สูงมาก ในนําเสนอสนิคา้หรอื
ผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูม้ากทีส่ดุ เพือ่เพิม่ความสามารถทางการแขง่ขนัทางดา้นการตลาด 
ซึง่ปจัจุบนัมกีารแขง่ขนักนัอย่างรุนแรง และเพื่อแยง่ส่วนแบ่งตลาดโฟมลา้งหน้าผูช้าย ทุกบรษิทัได้
พยายามเสนอและชี้ใหเ้หน็ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ของตน เพื่อใหถู้กใจและตรงกบัความต้องการ
ผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ นํามาซึง่การเตบิโตของยอดขายและรายไดข้องบรษิทั 
 แต่จากขอ้มลูขา้งตน้ยงัพบว่า มผีูช้ายทีไ่มไ่ดใ้ชผ้ลติภณัฑด์แูลผวิหน้าถงึ 54% ซึง่อาจเป็น
เพราะ การสื่อสารทางการตลาดที่ผูป้ระกอบการนํามาใช้เช่น การใช้พรเีซ็นเตอร ์รวมถึงการออก
โปรโมชัน่ การแจกสนิคา้ทดลอง ยงัไม่สามารถสื่อสารไปถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กดิการรบัรู้
ไดม้ากนกั จงึทาํใหผ้ลตอบรบัทีไ่ดย้งัไมป่ระสบความสาํเรจ็ ซึง่ทีผ่า่นมาหลายบรษิทัเริม่ปรบักลยุทธ ์
รวมถงึการถอนสนิคา้บางรายการออกจากตลาด อาทเิช่น โอเลย ์เมน รวมไปถงึการชลอผลติสนิคา้
ใหม่ออกสู่ตลาด หรอืไม่ไดเ้น้นคุณค่าในตวัสนิคา้มากนัก อาทเิช่น นูโทรจน่ีา ฟอรเ์มน ของบรษิทั
จอหน์สนัแอนดจ์อหน์สนั ซึง่เป็นสนิคา้กลุ่มโฟมลา้งหน้าและสครบั มกีารนําเขา้มาจดัจาํหน่ายในไทย
อยู่พกัหน่ึงแต่ก็เลกิสนิค้าตวัน้ีไป และในปีเดยีวกนั "โดฟ เมน" ของบรษิทั ยูนิลเีวอรฯ์ ได้ทดลอง
นําเขา้มาจาํหน่ายในช่วงปี 2554 ซึง่ปจัจุบนักไ็มไ่ดม้กีารทาํตลาดใดๆเพิม่เตมิ ขณะทีส่มทู อ ีออมม ์
และซทีอีารแ์อล ของบรษิทั ไบโอ คอนซูเมอร ์จํากดั แมจ้ะยงัทําตลาดอยู่ แต่กไ็ม่ไดเ้น้นการตลาด
มากนกั 
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 จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งต้น ทําให้ผูว้จิยัสนใจที่จะศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาด
ทางตรง การส่งเสรมิการขายและการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษว่ามีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม ่ทัง้น้ีผูว้จิยัเลอืกที่
จะศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจาก การทํากจิกรรมทางการตลาดเพื่อเพิม่ยอดขายของโฟม 
ลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย เช่น การจดัโปรโมชัน่ การจดับูธแนะนําสนิคา้และการแจกสนิคา้ตวัอย่างเป็น
ต้น  ส่วนใหญ่จัดกิจกรรมที่ห้างสรรพสินค้าซึ่ งห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่มีทําเลอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Pinterest. 2558: ออนไลน์) และนําขอ้มูลมาใช้เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบธุรกจิ 
นําผลวจิยัทีไ่ดไ้ปพฒันากลยุทธด์า้นการสื่อสารการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายต่อไป  
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ     
มหานครจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนและสถานภาพสมรส 
 2.  เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชา-
สมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการขายและการตลาดโดยการ
จดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  
 
ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. ผลการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลประกอบการพจิารณาในการทําธุรกจิโฟม 
ลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย ซึ่งเป็นประโยชน์ในการกําหนดแผนการตลาดรวมถงึพฒันากลยุทธท์างดา้น
การตลาดเพือ่สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2.  ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการตดัสนิใจพฒันาและปรบัปรุงแกไ้ข
กลยทุธด์า้นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ 
 3. ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ใน
การศกึษาเกีย่วกบัผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้าหรอืเวชสาํอางไดต่้อไปในอนาคต 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัจะทําการศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคเพศชายทีซ่ื้อหรอืเคยซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบั
ผูช้ายทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ ผู้บรโิภคเพศชายที่ซื้อหรอืเคยซื้อโฟมล้างหน้า
สําหรบัผู้ชายที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึ
กําหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูร ในกรณีไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 25-26) จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 385 ตวัอย่างและไดม้กีารสํารองตวัอย่าง
เพือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อนไวอ้กี15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ี เทา่กบั 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) ดว้ยวธิกีารจบัฉลาก
เลอืกแบบไมใ่สค่นืจากจาํนวนเขตทัง้หมดของกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 เขตโดยผลการจบัฉลาก
เพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเก็บขอ้มูลจํานวน 5 เขต ได้แก่ เขตดุสติ เขตสาทร เขตจตุจกัร เขต
คลองสานและเขตหว้ยขวาง 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ตามเขตทีจ่บัฉลากไดใ้นขัน้ที ่
1 โดยแบ่งสดัสว่นกลุ่มตวัอยา่งเขตละเทา่ๆกนัจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งเขตละ 80 คน  
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกสถานที่
ในการเกบ็ขอ้มลูจากหา้งสรรพสนิคา้ แหล่งชุมชน อาคารสาํนักงาน ทีอ่ยูใ่นเขตทัง้ 5 เขต เน่ืองจาก
มกีลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก และมคีวามหลากหลายดงัน้ี 
 1. เขตดุสติ ไดแ้ก่ กรมทหารมา้ที ่1 รกัษาพระองค ์,หา้งสรรพสนิคา้สพุรมีคอมแพล๊ค 
 2. เขตสาทร ไดแ้ก่ สถานีรถไฟฟ้าบทีเีอส ชอ่งนนทร ี,อาคารเอเชยีเซน็เตอร ์
 3. เขตจตุจกัร ไดแ้ก่ ตลาดนดัสวนจตุจกัร,สวนรถไฟ 
 4. เขตคลองสาน ไดแ้ก่ ตลาดคลองสาน 
 5. เขตหว้ยขวาง ไดแ้ก่ หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด,ตลาดนดัรถไฟรชัดา 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามทีจ่ดัเตรยีมไว ้นําไปเกบ็ขอ้มลูในเขตดุสติ เขตสาทร เขตจตุจกัร เขตคลองสาน 
เขตหว้ยขวาง ตามทีก่าํหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที ่3 
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ตวัแปรท่ีใช้ศึกษา 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) คอื 
  1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
   1.1.1  อาย ุ
    1) 15 – 24 ปี  
    2) 25 - 34 ปี  
    3) 35 – 44 ปี 
    4) 45 – 54 ปี 
    5) 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.2  สถานภาพ 
    1) โสด  
    2) สมรส /อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย /หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่
   1.1.3  อาชพี 
    1) นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    2) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
    4) ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
    5) พอ่บา้น / เกษยีณอาย ุ
    6)  อื่นๆ โปรดระบุ ........................ 
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
    1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
    2) 15,001 - 30,000 บาท 
    3) 30,001 - 45,000 บาท 
     4) 45,001 บาท ขึน้ไป 
  1.2  การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ  
   1.2.1  การโฆษณา  
   1.2.2  การประชาสมัพนัธ ์
   1.2.3  การขายโดยใชพ้นกังานขาย  
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   1.2.4  การตลาดทางตรง 
   1.2.5  การสง่เสรมิการขาย 
   1.2.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอืการตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
  1.  โฟมล้างหน้าสาํหรบัผู้ชาย หมายถงึ ผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางทีใ่ชส้าํหรบัลา้งทําความ
สะอาดผวิหน้าทาํใหผ้วิหน้ารูส้กึสะอาด ปราศจากสิง่สกปรกบนผวิหน้าสาํหรบัผูช้ายโดยเฉพาะ  
  2.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การวางแผนและการผสมผสาน
รปูแบบการสื่อสารธุรกจิหลายๆรปูแบบมจุีดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ใชก้าร
ตดิต่อสื่อสารทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภค หรอืเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบัทุกรปูแบบ ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย
และการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
  2.1  การโฆษณา หมายถงึ การสือ่สารขอ้มลูโฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายดว้ยความชดัเจน 
เขา้ใจงา่ยและน่าสนใจ ผา่นทางโทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผน่พบั/โปสเตอร์
และสือ่ทางวทิย ุ
  2.2  การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การแจ้งข่าวสารผ่านเว็บไซต์ เพื่ อเป็นการ
ประชาสมัพนัธส์นิคา้ใหเ้ขา้ถงึไดง้า่ยและทัว่ถงึรวมไปถงึการใชน้ักแสดง/นักรอ้ง/ผูม้ชีื่อเสยีงเป็นพรี
เซนเตอร ์โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายและการจดังานแถลงขา่ว เชน่การเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม ่  
  2.3  การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อโดย
พนกังานขายแนะนําโฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย ณ จุดขายไดเ้ป็นอยา่งด ีพนกังานพดูจาสุภาพและมี
มารยาทขณะเสนอขายสินค้าโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของพนักงานขายและพนักงานขายมี
บุคลกิภาพทีด่ ี
  2.4  การตลาดทางตรง หมายถงึ การตดิต่อสือ่สารโดยตรงไปยงัผูบ้รโิภคเป็นรายบุคคล 
โดยการมอบส่วนลดพิเศษผ่าน SMS ไปถึงลูกค้าโดยตรง การแจกสินค้าตัวอย่างผ่านช่องทาง
ไปรษณยี ์การสง่จดหมายขา่วทาง E-Mail และการสง่จดหมายเชญิรว่มงาน/กจิกรรม 
  2.5  การส่งเสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรมทีช่่วยกระตุน้ยอดขายโฟมลา้งหน้าสาํหรบั
ผูช้าย ในระยะเวลาช่วงนึงประกอบดว้ย การแจกสนิคา้ตวัอย่างขนาดทดลองใหลู้กคา้ไดล้องใช ้การ
จบัรางวลัลุ้นชิงโชค การลดราคาตํ่ ากว่าราคาขายปกติและการแจกของแถมควบคู่กับการซื้อ
ผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย    
  2.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ หมายถงึ เป็นการจดักจิกรรมเพือ่ใหส้นิคา้เป็น
ทีรู่จ้กั โดยการออกบูธกจิกรรมตามรา้นคา้หรอืสถานที่ต่างๆนอกสถานที่ การจดัการประกวด เช่น 
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ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 และการจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมการรกัษาผวิหน้าใหใ้ส
สะอาดหา่งไกลสวิ 
 3.  การตดัสนิใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายโดย
พิจารณาจากสนิค้าที่มีชื่อเสยีงเป็นที่รู้จกัโดยทัว่ไป คํานึงถึงราคาและความคุ้มค่า คุณภาพและ
สรรพคุณ สินค้าสามารถหาซื้อได้ที่ห้างสรรพสินค้าเพราะมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย การจัด
โปรโมชัน่ส่วนลดหรอืของแถมของสนิค้า การได้รบัสนิค้าขนาดทดลองและชื่นชอบในสนิค้า การ
แนะนําจากเพือ่นหรอืสมาชกิในครอบครวัของทา่นและเพือ่สง่เสรมิภาพลกัษณ์ความเป็นชาย 
 4.  ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคเพศชายทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายทีอ่าศยั
อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
 5.  ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
 ในการศกึษาวจิยั “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยักําหนดตวัแปรอสิระและ
ตวัแปรตามเพื่อเป็นเครื่องมอืในการดําเนินงานวจิยัและเป็นแนวทางในการคน้หาคําตอบแนวคดิใน
การวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
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ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์

 อาย ุ
 สถานภาพ 
 อาชพี 
 ระดบัการศกึษา 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

การตดัสินใจซ้ือโฟมล้างหน้าสาํหรบั
ผูช้ายของผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

 การโฆษณา 
 การประชาสมัพนัธ ์
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 การตลาดทางตรง 
 การสง่เสรมิการขาย 
 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1.  ผู้บรโิภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายแตกต่าง
กนั 
 2.  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขายและการตลาดโดยการจดักจิกรรม
พิเศษมคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ    
มหานคร 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในงานวจิยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจ
ซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยัไค้ศกึษาค้นคว้าทฤษฎี
และงานวิจยัที่เกี่ยวข้องเพื่อน ามาประกอบการสร้างเครื่ องมือการวิจยัสนับสนุนการวิจัยและ
ประกอบการน าเสนอการวจิยัไปใช้ประโยชน์เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์ของการวจิยัทีก่ าหนดไว้และ
ไดน้ าเสนอดงัต่อไปนี้ 
 1.  แนวคดิและทฤษฎเีรือ่งลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 4.  ขอ้มลูทัว่ไปของโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายในประเทศไทย 
 5.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1.แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ราชบณัฑติยสถาน (2524: 272) ได้นิยามของค าว่า “ประชากร” ในวชิาประชากรศาสตร ์
คอื จ านวนคนทัง้หมดในพืน้ทีแ่ห่งหนึ่ง ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง หรอืในขณะใดขณะหน่ึง 
 ชัยวัฒ น์  ปญั จพงษ์  และณ รงค์  เทียนส่ ง (2521:2) กล่ าวว่า ประชากรศาสตร์
(Demography) หมายถงึ วชิาที่ศกึษาเกี่ยวกบัประชากร ทัง้นี้ค าว่า “Demo” หมายถงึ “People” ซึ่ง
แปลว่ า “ป ระชาชน ” หรือ  “ประชากร” ส่ วนค าว่ า “Graphy” หมายถึง  “Writing Up” ห รือ 
“Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้เมื่อแยกพจิารณาค าว่า Demography น่าจะมคีวามหมาย
ตามทีไ่ดก้ล่าว ขา้งตน้ คอืวชิาเกีย่วกบัประชากรนัน้เอง 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2545: 38-39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถงึ อายุ เพศ วงจร 
ชวีติ ครอบครวั การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนักการตลาดเพราะ 
เกี่ยวพนักบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสนิค้าทัง้หลายการเปลี่ยนแปลงประชากรศาสตรช์ี้ให้เห็นถึง 
การเกดิขึน้ของ ตลาดใหมแ่ละตลาดอื่นกจ็ะหมดไปหรอืลดความส าคญัลง 
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจยัที่พิสูจน์ว่าคุณลักษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงที่
ต่างกัน ส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจยัเกี่ยวกับการชมภาพยนตร์
โทรทศัน์ ของเดก็วยัรุน่ พบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและโจรกรรมมากทีสุ่ดส่วนเดก็
วยัรุ่นหญงิสนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิ้นที่แสดงว่าชายและหญงิมี
การสื่อสารและการรบัสื่อไมต่่างกนั 
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 2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ที่อายุต่างกันให้เชื่อฟงั หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน 
พฤติกรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมากกว่า การที่จะสอนให้เชื่อฟงั ให้เปลี่ยนทศันคติ
และ เปลีย่นพฤตกิรรมก็ยิง่ยากขึน้ งานวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C. Maple) และไอ แอล เจนิสและดเีรฟ 
(I.L. Janis; & D. Rife) ได้ท าการวจิยัและให้ผลสรุปว่าการชกัจูงจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะ
ยากขึน้ตามอายุของคนทีเ่พิม่ขึน้ อายุยงัคงมคีวามสมัพนัธก์บัข่าวสารและสื่ออกีดว้ย เช่น ภาษาทีใ่ช้
ในวยัต่างกนัก็ยงัมคีวามหมายต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สูง
กว่า ผูส้งูอาย ุเป็นตน้ 
 3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของการ 
สื่อสารของผู้รบัสาร ดงังานวจิยัหลายชิ้นชี้ว่า การศกึษาของผู้รบัสารนัน้ท าให้ผู้รบัสารมพีฤตกิรรม 
การสื่อสารต่างกันไป เช่น บุคคลที่มกีารศึกษาสูงจะสนใจข่าวสารไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ และมกั
เปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก 
 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้
เชื้อชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล 
โดยมรีายงานหลายเรื่องได้พสิูจน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละ 
พฤตกิรรมของคน 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดของครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้ 
เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติิ
ที่วดัได้ของประชากรช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปร
ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 
 อายุ (Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภคที่มี
อายแุตกต่างกนั นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของ
ส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ส าคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 
 เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้องศกึษา
ตวัแปรตวัน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัน้ีตวัแปรทางด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรม
การบรโิภค การเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากการทีส่ตรที างานมมีากขึน้ 
 ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย
ที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคญัยิง่ขึ้นในส่วนที่
เกี่ยวกบัหน่วยบรโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ช ้สนิคา้ใด
สนิค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสรา้งด้านสื่อ ที่จะ
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 รายได้ การศกึษา อาชพี และสถานภาพ (Income Education Occupation and Status) 
เป็นตวัแปรทีส่ าคญัในการก าหนดส่วนของตลาดโดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามร ่า
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รวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มรีายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่ าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ 
ปญัหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมี
หรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อสนิค้าที่แท้จรงิอาจถือเกณฑ์
รปูแบบการด าเนินชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อย 
มาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้ รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ 
เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึ้น เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มอีายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ ์
รายได้ร่วมกบัเกณฑ์อายุเป็นเกณฑท์ี่นิยมใช้กนัมากขึน้ เกณฑ์รายได้อาจจะเกี่ยวช้องกบัอายุและ
อาชพีรว่มกนั 
 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2541: 67) กล่าวว่าการแบ่งตลาดตามลกัษณะประชากรนัน้เป็นการ
แบ่งตลาดตามอาย ุรายได ้อาชพี เชือ้ชาต ิและชัน้ของสงัคม การแบ่งเช่นน้ีไดป้ระโยชน์เนื่องจากได้
ตลาดใหญ่และสามารถวดัค่าไดด้ ี
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของ
แต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
  1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัหลายชิ้นที่ได้ท าการพสิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางประการของเพศ
ชายและเพศหญงิที่ต่างกนัจะส่งผลต่อการสื่อสารที่ต่างกนั เช่น การวจิยัเกี่ยวกบัการชมภาพยนตร์
โทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่นพบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจชมภาพยนตรส์งคราม และจารกรรมมากทีสุ่ด ส่วน
เดก็วยัรุ่นหญงิจะสนใจชมภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที่สุด แต่มงีานวจิยัหลายชิน้ที่พบว่า เพศชาย
และเพศหญงิมกีารสื่อสารและการรบัสื่อไมแ่ตกต่างกนัเลย 
  2.  อายุ (Age) การที่จะสอนงานให้ผูท้ี่มอีายุต่างกนัให้เชื่อฟงั หรอืจะเปลี่ยนทศันคต ิหรอื
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายแตกต่างกนัไป ผู้ทีม่อีายุมากจะสอนให้เชื่อฟงั หรอืใหเ้ปลีย่นทศันคต ิ
หรอืเปลีย่นพฤตกิรรมก็ยิง่ยากด้วยการวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดไีรฟ์ 
(I.L. Janis; & D. Rife) ได้ท าการวจิยัและได้ผลสรุปว่า การชกัจูงหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะมี
ความยากขึน้ตามอายุของคนที่เพิม่ขึน้ นอกจากนี้อายุยงัมคีวามสมัพนัธก์บัข่าวสารและการสื่อสาร
ดว้ย เช่น ภาษาทีจ่ะใชใ้นคนทีม่วียัต่างกนั กต็้องใชภ้าษาต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ 
จะเกดิกบัคนในวยัหนุ่มสาว มากกว่าเกดิกบัคนสงูวยั เป็นตน้ 
  3.  การศกึษา (Education) ในเรื่องการศกึษานี้นับไดว้่าเป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากซึง่มผีลต่อ
ประสทิธภิาพในการรบัรูข้่าวสารของผู้รบัสาร โดยงานวจิยัหลายชิ้นได้ชี้ให้เห็นว่าระดบัการศึกษา
ของผู้รบัสารแต่ละคนจะท าให้ผู้รบัสารมพีฤตกิรรมการสื่อสารแตกต่างกนัออกไป เช่น ผู้ที่มรีะดบั
การศกึษาสูงจะสนใจรบัรูข้่าวสารต่างๆ และไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ซึ่งส่วนใหญ่จะเปิดรบัสื่อสิง่พมิพเ์ป็น
หลกั เป็นตน้ 
  4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม (Economic and Social Status) ซึ่งจะหมายถึง อาชีพ 
รายได้ เชื้อชาติ ตลอดจนภูมหิลงัทางครอบครวั สิง่เหล่าน้ีจะเป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละ
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พฤตกิรรมของบุคคลโดยมรีายงานหลายเรื่องทีไ่ด้พสิูจน์แล้วว่า ระดบัฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม
ของมนุษยจ์ะมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของเขาเหล่านัน้ 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีรื่องลกัษณะประชากรศาสตรท์ีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิ
ของศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2538) มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตรไ์ด้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน และสถานภาพทางการ
สมรส เพื่อน าไปตัง้สมมตฐิานทีว่่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดต่้อเดอืนและสถานภาพทางการสมรสแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายของผูบ้รโิภคในพืน้ทีก่รงุเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 นักวชิาการและนักสื่อสารการตลาดหลายๆท่านได้ให้ค านิยามและความหมายของการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการไวด้งันี้ 
 คอทเลอร ์(Kotler. 1997) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น แนวความคดิ
ของการวางแผนการสื่อสารการตลาดทีต่ระหนกัถงึคุณค่าส่วนเพิม่ของแผนโดยการ ประเมนิบทบาท
เชงิรุกของการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเข้าไว้ด้วยกนั เช่น การโฆษณา 
การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย และการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความชัดเจน ความ
สอดคล้อง และเพื่อให้เกิดผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลที่ประสานสอดคล้องเป็น
หนึ่งเดยีวกนั 
 ดนัแคน (Duncan, 2005: 17) ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไว้ว่าเป็น
กระบวนการในการวางแผน การก าหนดเนื้อหาสารของแบรนด ์การน าไปปฏบิตั ิและการตรวจสอบ
อยา่งมกีลยทุธ ์อนัจะท าใหเ้กดิการสื่อสารทีน่ ามาซึง่ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
 สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรฐัอเมรกิา (ธรีพนัธ์ โล่ห์ทองค า. 2551: 12; อ้างอิงจาก
American Association Advertising Agencies: 4A’s.  n.d.) ได้นิยามการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คอื การวางแผนภายใต้แนวคดิเดยีว โดยใช้
การสื่อสารหลายๆรปูแบบเพื่อให้บรรลุแผนดงักล่าวไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง 
การส่งเสรมิการขายและการประชาสมัพันธ์ ซึ่งรูปแบบต่างๆ จะถูกผสมผสานเพื่อความชัดเจน
ตรงกนัเป็นหน่ึงเดยีวและเกดิผลกระทบทีม่ปีระสทิธภิาพสงูสุด  
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546: 14) ได้ให้ค านิยามว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถงึ กระบวนการพฒันาและการน าองคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาดในรปูแบบต่างๆไปใช้
ร่วมกัน เพื่อเชิญชวนโน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคล้อยตามค าเชิญชวน
เหล่านัน้โดยใชส้ื่อทุกประเภทอยา่งมปีระสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสารกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 
 ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553: 18) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาด- แบบ
บูรณาการ คอื แนวความคดิของสื่อการตลาด ที่ผูบ้รหิารการตลาดได้วางแผนพฒันาขึน้มาโดยการ
น าเครื่องมอืสื่อสารหลายๆรปูแบบมาประสมประสานกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อใหส้ามารถส่งข่าวสารที่
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เกิดผลกระทบอย่างมปีระสิทธิภาพมากที่สุด ไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้บังเกิดผลตามที่
มุ่งหวงั หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่ง คอื การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสรา้งภาพขนาดใหญ่ 
หรอื Big picture จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจดัโปรแกรมการส่งเสรมิการตลาดและ
ประสานงานของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆน ามาใช้ร่วมกนั เป็นกลยุทธ์การ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแต่เพยีงอย่างเดยีว ตดิต่อสื่อสารกบัลูกค้า เพราะการรบัรูข้องลูกค้าที่มี
ต่อบรษิัทหรอืผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย ลูกค้ารบัรูข้่าวสารมาจากหลายทาง เช่น สื่อโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ จากราคา จากตลาดเจาะตรง จากขา่วสารต่างๆ จากกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย รวมทัง้จาก
ประเภทของรา้นคา้ทีผ่ลติภณัฑว์างจ าหน่าย 
 ชื่นจติต์ แจง้เจนกจิ (2544: 107) ใหค้ านิยามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่าเป็น
การน าเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดหลายๆรปูแบบมาผสมผสานใชใ้หส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ผู้บรโิภคเป้าหมายรบัรูว้่าสนิค้านัน้ๆ มคีุณค่าเพิม่ (Value Added) 
ไปจากสนิคา้ของผูผ้ลติรายอื่นในตลาด 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 90) ใหค้ านิยามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่า เป็นการ
ใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดรว่มกนั เพื่อสรา้งใหเ้กดิผลกระทบทางการสื่อสารทีม่พีลงั หรอืเป็น
การประสมประสารเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดหลายๆอยา่งเขา้ดว้ยกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อด าเนินการ
ส่งเสรมิการตลาด ซึง่ใหค้วามส าคญัวธิกีารสื่อสารเพื่อการจงูใจทุกรปูแบบ และแสดงบุคลกิภาพของ
สนิค้าอย่างชดัเจนหรอืเป็นกระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารทางการตลาดที่ต้องใช้
การสื่อสารเพื่อการจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 
 เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คอืการใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้การ
ตดิต่อสื่อสารรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายและเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบั (Exposure) 
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ตาราง 1 แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 
 
1. การโฆษณา (Advertising) 
 2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
 Selling) 
 3. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
 4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation; PR) 
 5. การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) 
 6. การตลาดโดยใชเ้หตุการณ์พเิศษ 
 (Event Marketing) 
 7. การแสดงสนิคา้ (Display) 
 8.การจดัโชวร์มู (Showroom) 
 9.การจดัศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ 
 (Demonstration Center) 
 

10.การจดัสมัมนา (Seminar) 
11.การจดันิทรรศการ (Exhibition)  
12.การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) 
 13.การใหบ้รกิาร (Service) 
 14.การใชพ้นกังาน (Employee) 
 15.การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
 16.การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที่(Transit) 
 17.การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
 18.การใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารอนิเทอรเ์น็ต (Internet) 
 19.การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 
 20.การใหส้มัปทาน (Licensing) 
 21.คู่มอื (Manual) 
 22.อื่นๆ (Others) 
 

 
ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). การโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย. หน้า 28-29. 

 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารขอ้มลูโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ขา่วสาร จงู
ใจและเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสนิค้า (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคดิ (Ideas) ซึ่ง 
สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (ผู้ผลิตหรอืผู้จ าหน่ายสินค้าที่โฆษณา) ได้โดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
จะตอ้งเสยีค่าใชจ้า่ยส าหรบัสื่อโฆษณา ซึง่สื่อทีใ่ชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย 
  1.1 สื่อสิง่พมิพ ์ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบวช์วัร ์โปสเตอร ์เป็นดน้ 
  1.2 สื่อแพรภ่าพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิยุ 
  1.3 สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ 
  1.4 สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลงัรถตู้โดยสาร 
หรอื โฆษณาทีต่ดิอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซี ่เป็นตน้ 
  1.5 สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เวป็ไซด ์
  1.6 สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ รถแห่ เสยีงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้ 
  1.7 สื่อบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก      
ผู้ส่งสารไปยงัผู้รบัสารโดยตรงอาจเรยีกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล  (Interpersonal 
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Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากการรบัรูข้่าวสารได้ทนัทกีารขาย
โดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ถอืเป็นสื่อทีส่ าคญัมาก ซึง่จะใชไ้ดใ้นกรณดีงัต่อไปนี้ 
  2.1 เมื่อสนิคา้นัน้เหมาะกบัการขายโดยใชพ้นักงานขาย เช่น สนิคา้ประเภททีข่ายตาม
บา้น (Door to Door Selling) ไมว่่าจะเป็นประกนัชวีติ เครือ่งใชไ้ฟฟ้า เครือ่งส าอางค ์เป็นตน้ 
  2.2 เมื่อสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตกัณฑ์ (Product 
Knowledge) เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสลบัซบัชอ้น ซึง่ไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได้ สนิค้าพวกนี้ได้แก่ เครื่องท าน ้าแขง็ เครื่องจกัร รถยนต์ สนิค้าอุตสาหกรรมอื่นๆ ซึ่งต้องอาศยั 
พนกังานขายช่วยอธบิาย เพราะไมส่ามารถใชส้ื่อโฆษณาอธบิายใหช้ดัเจนได้ 
   2.3 ในกรณีที่สนิค้านัน้ต้องการบรกิารที่ด ี(Goods Sales Services) ซึ่งจ าเป็นจะต้อง 
ใชค้นใหบ้รกิารประกอบการขายสนิคา้นัน้ดว้ย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้รกิาร แนะน า ตดิตัง้ ซ่อม 
บ ารุง ซึ่งพนักงานขายมบีทบาทส าคญัมากขึ้นในกรณีที่ธุรกิจนัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัด ี
(Good Relationship) ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ดงันัน้ธุรกจิทีจ่ะต้องผ่านคนกลาง (ยีป่ ัว๊และซาป ัว๊) จงึ
ตอ้งอาศยัหน่วยงานขาย ซึง่ถ้าคนกลางไม่ใหค้วามรว่มมอืกจ็ะไม่จดัวางสนิคา้ใหโ้ดดเด่น หรอืไม่น า
สนิค้าออกวางในชัน้ คนกลางถือว่าเป็นสะพานที่หนึ่ง ส่วนผู้บรโิภคถือว่าเป็นสะพานที่ สองซึ่งจะ
น าไปสู่ความส าเรจ็ในการขาย 
 3. การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้
หรอืขายผลติภณัฑ์ หรอืเป็นสิง่ที่จูงใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale Force) ผู้จดั
จ าหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมจีดุมุง่หมายเพื่อใหเ้กดิ
การขายในทนัททีนัใด หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซื้อทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณาและการ
ขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรอืการซื้อโดย
ลกูคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดต่อสื่อสารขององค์กรกบั 
กลุ่มต่างๆ ที่มผีลกระทบต่อความส าเรจ็ขององค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปจัจยัการผลติ ผู้ถอืหุ้น หรอื 
ลูกคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชื่อ และภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองค์กรหรอืผลติภณัฑ ์
ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  การ
ประชาสมัพนัธห์น้าทีด่งัต่อไปนี้ (1) สรา้งความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างองคก์รกบั ประชาชนทัว่ไป (2) 
เผยแพรผ่ลติภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภัณฑแ์ละสถาบนัต่างๆ (3) การตดิต่อสื่อสาร โดย
จะรวมการตดิต่อสื่อสารเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑข์องบรษิทั (4) คุม้ครองประชาชน 
เป็นความพยายามที่จะต่อต้านสิง่ที่ผดิกฎหมายและส่งเสรมิการกินดอียู่ดขีอง ประชาชน (5) การ
แนะน า เป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ๆ ไปแก่บรษิัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม สิ่งที่ บรษิัทควรท า
เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืการปรบัปรงุการตดิต่อสื่อสาร (6) การท าประโยชน์ใหก้บัสงัคม 
 5. การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) สมาคมการตลาดทางตรง
ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรงเป็น ระบบปฏกิิรยิาการกระท าของตลาด ซึ่งใช้สื่อหนึ่ง
อย่างหรอืมากกว่าเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองที่ สามารถวดัได้ และ การตดิต่อทางธุรกจิโดยวธิใีดวธิี
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หนึ่งหรอืหมายถงึ ระบบการตลาดที่มปีฏกิริยิาระหว่างกนั ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึน้ไป เพื่อให้มี
การตอบสนองหรือการซื้อขายที่สามารถวัดได้หรือเป็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองในทันทีทนัใดจากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า
การตลาดเจาะจงมลีกัษณะดงัน้ี (1) มผีลกระทบโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด (2) มกีาร
ตอบสนองทีส่ามารถวดัไดโ้ดยพจิารณา จากการตอบสนองกลบั (3) มุ่งสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว
และต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย (4) สามารถควบคุมคุณภาพขา่วสารได ้(5) สามารถยดืหยุ่นไดเ้พราะ
ข่าวสารต่างๆ สามารถแก้ไขปรบัปรุงได้สะดวก (6) ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถงึ (7) สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ เฉพาะเจาะจง ทัง้น้ีต้องอาศัยการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล (Database 
Marketing) (8) มปีระสทิธภิาพ ในการตดิต่อสื่อสารสงูกว่าสื่อโฆษณาแบบอื่นๆ 
  ในปจัจุบนัการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงถอืเป็นเครื่องมอือย่างหน่ึงของการส่งเสรมิการ
ขาย (Promotion) หรอืเป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เพื่อก่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถงึการขายโดยใช้พนักงานที่ท าการขายตรงกบัลูกค้าตามแหล่งของ
ลกูคา้ (Door-to-door Selling)การตลาดแบบเฉพาะเจาะเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีก่ าลงัไดร้บัความนิยม
มากขึ้นทุกขณะเนื่องจากเครื่องมือนี้สามารถกระตุ้นความต้องการในทันทีทันใดท าให้เกิดการ
ตดัสนิใจซือ้ไดม้ากกว่าเครือ่งมอืโฆษณาประเภทอื่น 
 6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) เป็นการ
จดักิจกรรมพิเศษ เช่น (1) การประกวด (Contest) (2) การแข่งขนั (Competition) (3) การฉลอง 
(Celebration) (4) การเปิดตวัสนิค้าใหม่ (Launching) ซึง่เป็นวธิทีีนิ่ยมมากในปจัจุบนั เพราะว่าเป็น
การสื่อสารทางการตลาดที่สามารถจูงใจผู้บรโิภคให้เขา้มามสี่วนร่วมได้และสามารถวดัผลได้ด้วย
จ านวนของผู้ทีเ่ขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรมและสนใจตดิตามในกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ การตลาดโดยการ
จดักิจกรรมพิเศษหรอืตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็นเครื่องมือที่เป็นดาวดวงเด่น 
(Rising star) มปีระสทิธภิาพสูงและก่อให้เกดิผลกระทบที่ด ีเพราะสามารถดงึผู้ชมให้เขา้มามสี่วน
ร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จ ัดขึ้นเป็นกิจกรรมที่มีความสร้างสรรค ์
(Creativity) มคี่าควรแก่การเป็นข่าว กจิกรรมนัน้กจ็ะไดร้บัความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจมกีาร
ถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรอืวทิยุเป็นการครอบคลุมการใช้สื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงนิ (Free Media 
Coverage) หลังจากจดักิจกรรมพิเศษแล้วในวันรุ่งขึ้นฝ่ายประชาสัมพันธ์จะซื้อพื้นที่ข่าว เพื่อ
ขอบคุณที่มาร่วมงาน (Thank you Ads) ถ้าเป็นผู้ที่มีอ านาจหรอืมีชื่อเสียง เช่น นายกรฐัมนตร ี
องคมนตร ีคุณหญงิ อาจท าสื่อโฆษณาดว้ยการเดนิเรื่องดว้ยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรปูและ 
เขยีนขอ้ความบรรยายใต้รปู จะเหน็ไดว้่าการจดักจิกรรมพเิศษนัน้ก่อใหเ้กดิผลกระทบ (Impact) ทีด่ ี
และก่อใหเ้กดิการสื่อสารรปูแบบอื่นๆ เป็นผลตามมาหรอืทีเ่รยีกว่า เป็นกจิกรรมแพรห่ลาย (Spin-off 
effect) ดงันัน้วธินีี้จงึเป็นทีน่ิยมใช ้
 7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสนิคา้มดีงันี้ 
   7.1 เพื่อดงึผู้บรโิภคเขา้มา ณ จุดซื้อ เนื่องจากผู้บรโิภคดูสื่อน้อยลง และมกีารแข่งขนั 
ณ จดุขายทีร่นุแรงยิง่ขึน้ 
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  7.2 เป็นเครื่องมอืตอกย ้าจุดขาย(Selling Point)ของสนิค้า โดยเฉพาะสนิคา้ทีเ่พิง่เขา้สู่
ตลาดใหม ่(Launching) 
   7.3 เพื่อเสรมิการสื่อสารเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) การส่งเสรมิ 
การขายใหม้คีวามโดดเด่น ในการจดัแสดงสนิคา้เรยีกว่า “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยู่ในพืน้ทีพ่เิศษตาม 
ทางเดนิ หน้าประตูระเบยีงรา้น หรอืในพืน้ทีท่ีจ่ดัใหโ้ดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกต ิซึง่อาจใช้
วสัดุต่างๆ ประกอบ เช่น โปสเตอรส์ตกิเกอรว์สัดุ ณ.จุดซือ้ (Point of Purchase Material) หรอืเป็น 
Shelf Talker ซึ่งถือว่าเป็นจุดในการสื่อสาร (Contact Point) “Shelf Talker” เป็นสื่งที่ติดกบัชัน้วาง
สนิค้าแล้วขยบัตวัไปมา โดยใช้แสงแฟลชและเครื่องอตัโนมตั ิ(Automation) เมื่อคนเดนิผ่านก็จะม ี
เสยีงขึน้ เช่น เสยีงพูด เสมอืนว่าพูดกบัผูบ้รโิภค ซึง่อาจจะบอกถงึกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เช่น 
ซือ้ 2 แถม 1 แวะก่อนสคิะ ฮลัโหล สวสัดคี่ะ อยา่งไรกต็ามการจดัแสดงสนิคา้จะมปีระโยชน์ น้อยลง 
ในกรณทีีผู่บ้รโิภคระบุตราสนิคา้ไวแ้น่นอนแลว้ก่อนซือ้ 
 8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อสื่อสารทัง้ทางเดยีวและสองทาง (One-Way and 
Two-Way Communication) การใช้โชว์รูมเปรยีบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) 
ป้ายโฆษณาอาจจะมปีญัหาว่าอยู่เหนือสายตา แต่โชวร์ูมอยู่ในระดบัสายตา โชวร์มูที่ดคีวรอยู่ในจุด
ชุมชนทีม่คีนผ่าน1ไปมาอยูต่ลอดเวลา ตวัอยา่งเช่น สีแ่ยกซึง่เป็นจดุที่รถตดิ ตรงหวัมมุถนน เป็นต้น 
  9. การจดัศูนย์สาธติการท างานของสนิค้า (Demonstration Center) สนิค้าบางอย่าง จะ
ขายไดก้ต่็อเมือ่มกีารสาธติการท างานของสนิคา้ เช่น ขายเครือ่งส าอางตอ้งมกีารสาธติการ แต่งหน้า 
ขายครมีนวดหน้าต้องสาธติการนวดหน้า สนิค้าบางอย่างต้องสาธติการท างานแบบ สถานการณ์
จ าลอง (Simulation) ดงันัน้จงึจ าเป็นต้องตัง้ศูนยส์าธติการท างานของสนิคา้ไวท้ีใ่ดทีห่นึ่ง ศูนยส์าธติ
การท างานของสินค้าท าให้กลุ่มเป้าหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเช้าใจและเกิดการเรยีนรู ้
เนื่องจากไดอ้ยู่ในสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้จรงิ บางครัง้พนักงานขายอาจจะท าใหผู้บ้รโิภคได ้ทดลองใช้
สนิคา้ดว้ยตนเอง 
 10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืว่าเป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารตรา 
สนิคา้(Brand Contact Point) อกีรปูแบบหน่ึง 
 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครื่องมือติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand 
Contact) ทีท่ าใหเ้กดิความเขา้ใจและเกดิการตอบสนองไดโ้ดยตรง เนื่องจากสนิคา้บางชนิดสามารถ 
สรา้งความประทบัใจใหลู้กคา้ไดด้ว้ยวธิสีาธติ หรอืการแสดงรายละเอยีดแบบเจาะลกึ การสื่อสารกนั
ด้วยสื่อไม่สามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็นของจริง ดังนัน้สินค้าบางชนิด 
จ าเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซึง่นิยมใชม้ากในกรณต่ีอไปนี้ 
   11.1 เมือ่รายละเอยีดของสนิคา้มมีากเกนิกว่าจะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 
   11.2 เมือ่รายละเอยีดของสนิคา้นัน้สามารถสรา้งความประทบัใจหรอืความรูส้กึทีด่ ี
   11.3 เมือ่การสาธติการท างานของสนิคา้สามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค 
   11.4 เมือ่สนิคา้นัน้สามารถท าใหเ้กดิการตดิต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง  
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(Two-Way Communication) ได ้ซึง่ในกรณีนี้ต้องมพีนักงานขายอยู่ประจ าจุดที่จดัแสดงนิทรรศการ
ดว้ย 
 12. การจดัศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) เป็นการสื่อตราสินค้า (Brand Contact)ใน
ลกัษณะการให้ข่าวสารตราสนิค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดท าให้สนิค้าแขง็แกร่งขึน้โดยกา
จดัตัง้ศูนยฝึ์กอบรม 
 13. การบรกิาร (Services) เป็นการสื่อสาร (Communication) ทีส่ าคญัทีสุ่ดอย่างหนึ่ง ถ้า
มกีารใหบ้รกิารทีด่ ีลกูคา้จะรูส้กึประทบัใจ เพราะลกูคา้นัน้ตอ้งการไดร้บัความเอาใจใส่ ดงันัน้ บรษิทั
จงึจ าเป็นต้องพฒันาการให้บรกิารในจุดทุกจุดที่ต้องพบลูกค้า (Point Of Encounter) ไม่ว่าจะเป็น
ของในส่วนพนักงานต้อนรบั พนักงานรบัโทรศพัท์ ซึ่งถงึแม้จะไม่ได้เห็นหน้ากนัแต่ก็มกีารรบัรูก้นั
ด้วยเสยีง พนักงานรกัษาความปลอดภัย พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตัง้ ซึ่ง 
จะตอ้งใหบ้รกิารแบบไรร้อยตะเขบ็ คอื ต้องท าใหรู้ส้กึราบรืน่ไมม่กีารสะดุด ตวัอยา่งเขน่สโลแกนของ 
การบนิไทย ทีว่่า “Smooth as Silk” การใหบ้รกิารทีด่ ี(Good Services) จะก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นตรา
สนิค้า (Brand Knowledge) และเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบับรษิทั สนิค้าบางประเภทควรมี
การใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ ตวัอยา่งเขน่ ถา้ขายเครือ่งปรบัอากาศ กค็วรมบีรกิารตดิตัง้ ขายคอมพวิเตอร ์
ควรมกีารใหร้บัประกนัสนิคา้ ขายเครือ่งใชไ้ฟฟ้าควรมกีารบรกิารหลงัการขาย เข่น ซ่อมฟร ีมเีครื่อง
ทดแทนกรณีเครื่องเชา้ศูนยซ์่อม บรษิทัต้องตระหนักถงึความส าคญัของการใหบ้รกิาร ถ้าสนิคา้ของ
บรษิทัเป็นสนิคา้ทีด่ ีมกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขายทีด่ ีแต่การบรกิารไม่มคีวามน่าประทบัใจ
หรอืไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของลูกค้าก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรูส้กึไม่ดต่ีอบริษัทซึ่งอาจ
ส่งผลใหไ้มซ่ือ้สนิคา้ในทีสุ่ด 
 14. พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นการให้การประชาสัมพันธ์ดีที่สุด (The best PR 
Officer) ดงันัน้ถา้ต้องการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ จะตอ้งมกีารประชาสมัพนัธท์ีด่กีบัพนกังานใน 
เรื่องเกี่ยวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรพัยากรมนุษย์ที่ดี (Good Human 
Resources Management: HRM) ซึ่งจะท าให้พนักงานมคีวามจงรกัภกัดีต่อบรษิัทและพร้อมที่จะ
ส่งเสรมิสนิค้าของบรษิัท บางบรษิทัพนักงานกลายเป็นศตัรทูี่คอยว่ารา้ยบรษิัทตลอดเวลา จากค า
กล่าวที่ว่าการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) จะชนะสื่อทุกครัง้ 
ขอ้ความนี้เป็นจรงิ เพราะการตดิต่อสื่อสารของเรากบับุคคลที่มคีวามหมายกบัชวีติเรา (Significant 
People) จะชนะการตดิต่อสื่อสารดว้ยสื่อมวลชนเสมอ (Mess Media Communication) เพราะบุคคล
ส าคญันัน้ สามารถให้คุณและโทษกบัเราได้ ตวัอย่างของบุคคลส าคญั ได้แก่ พ่อ แม่ ลูก เจา้นาย 
ลูกน้อง ครู เลขา เป็นต้น ถ้าข้อความในสื่อมวลชนขดัแย้งกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา
เมื่อไหร่ขอ้ความส าคญัเหล่านี้ย่อมพ่ายแพ้ ดงันัน้พนักงานจงึเป็นผูต้ดิต่อสื่อสารในตราสนิคา้ที่ดใีน
การสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 
 15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ สื่งที่บรรจุหรอืห่อหุ้มผลติกณัฑ ์ซึ่งถอืว่าเป็น 
จดุในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact Point) 
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  หน้าทีข่องบรรจภุณัฑ ์
  15.1  เพื่อบอกขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
  15.2  เพื่อบอกต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) 
  15.3  เพื่อเผยแพรส่โลแกนหรอืค าขวญัของสนิคา้ 
  15.4  เพื่อสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑโ์ดยการบอกเล่าเรือ่งราวต่างๆ 
  15.5  เพื่อบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลติภณัฑ ์ซึง่ใชเ้ป็นจดุขายสนิคา้นัน้ได้ 
  15.6  เพื่อบอกถงึวธิกีารใช ้
  15.7  เพื่อสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ โดยการใชข้อ้ความหรอืใหข้อ้มลูพเิศษ  
  15.8  เพื่อแสดงจดุเด่นต่างๆ ของสนิคา้ 
  การใช้บรรจุภณัฑ์เป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร (Communication) สามารถใส่อะไรลง
ไป ในบรรจุภัณฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ข้อความ
เฉพาะอยา่ง หรอืหลกัฐานพสิจูน์ชื่อเสยีง (Identity statement) ซึง่ในปจัจุบนัเป็นวธิทีีนิ่ยมใชก้นัมาก 
ตวัอย่างเช่น ธนาคาร1ไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วยรากฐาน บรกิารด้วยน ้าใจ” และใช ้
หลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วธินีี้เป็นวธิ ี
ยดึครองหวัใจของลกูคา้ โดยสรา้งหลกัฐานการพสิูจน์ชื่อเสยีงของบรษิทั (Brand Identity) ใส่ต่อจาก 
ชื่อตราสนิคา้ 
 16. การใช้ยานพนะของบรษิทัเคลื่อนที่ (Communication) เป็นการใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์
ของสนิคา้บนยานพาหนะของบรษิทั ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรบัส่งพนักงาน รถมอเตอร ์ไซด ์รถตู้ ที่
เคลื่อนที่ได้ เมื่อยานพาหนะเหล่านี้เคลื่อนที่ไป หรอืรถพนักงานไปจอดที่ใดก็ตามจะมผีู้พบเห็นสื่อ
เคลื่อนที่เหล่านี้  ตวัอย่างเช่น รถของผู้สื่อข่าวจะมโีลโก้และหมายเลขช่อง 3,5,7,9,11 หรอื TPBS  
ตดิอยู่ ไมโครโฟนทีผู่ส้ ื่อข่าวใชส้มัภาษณ์จะมสีญัลกัษณ์ของช่องต่างๆ ตดิอยู่ การใชส้ตกิเกอรต์ดิรถ
พนักงานกถ็อืว่าเป็นสื่อเคลื่อนทีด่มีาก บรษิทัควรท าสตกิเกอรส์วยๆ โดย แจกใหพ้นักงานน าไปตดิ
รถส่วนตวั เพื่อเพิม่ความถีข่องการสื่อตราสนิคา้ (Brand Contact) 
 17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจง้ มเีพื่อการโฆษณา ประชา-
สมัพนัธเ์กี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร มหีลายประเภท อาทเิช่น โปสเตอร ์(Posters) คทัเอาท์ (Cutout) 
Billboard นีออนไลท ์ป้ายโฆษณาทีท่ าด้วยหลอดไฟ (Electric Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณา
ควรติดตัง้อยู่ในที่ที่มีผู้คนสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ มองเห็นได้ง่าย เช่น สี่แยกที่มี
การจราจรหนาแน่นรมิถนนสายส าคญัๆ ป้ายรถเมลท์างด่วนหรอืบรเิวณหวัมมุถนน เป็นตน้ 
 18. การใช้เครอืข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิคก์ (Internet) อินเตอร์เน็ตเป็นระบบ 
เครอืข่ายคอมพวิเตอรเ์ครอืข่ายหนึ่ง ซึ่งตดิต่อเชื่อมโยงเป็นเครอืข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลถงึ 
กนัได้อย่างกว้างขวาง บรษิทัควรจะมเีว๊ปไซด์เป็นของตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบับรษิัท
และสนิค้า ปจัจุบนัผู้เข้าอินเตอร์เน็ตจ านวนเพิม่มากขึ้น และการซื้อขายสนิค้าผ่านอินเตอรเ์น็ตก็
ไดร้บั ความนิยมเพิม่มากขึน้ อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์1ต่อผูซ้ือ้ดงันี้ 
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   18.1 ท าใหไ้ดร้บัความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ 
    18.2  สามารถคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะของสนิคา้และราคาไดอ้ย่างเป็นส่วนตวั 
  18.3  มปีระโยชน์ต่อผูข้าย 
   18.4  ช่วยลดค่าใชจ้า่ยในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน 
    18.5  ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงานขาย เพราะผู้ซื้อและผู้ขายจะติดต่อได้
โดยตรงโดยไมต่อ้ง ผ่านพ่อคา้คนกลางหรอืตวัแทนจา่หน่าย 
 19. การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุสิง่ของขึน้มา ซึ่งวสัดุ
สิง่ของเหล่านัน้มีข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสนิค้า ค าขวญั ผลติภัณฑ ์
เหล่านี้ จะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) ซึ่งก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า (Brand 
Contact) ได้ เป็นอย่างดี และท าให้ เกิดการเปิดรับ  (Exposure) การใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นสื่ อ
(Merchandising) มลีกัษณะใกลเ้คยีงกบัการใหส้มัปทาน (Licensing) โดยใชห้ลกัการทีค่ลา้ยคลงึกนั 
คอื การออกผลติภณัฑ์โดยมชีื่อตราสนิค้า และโลโก้สนิค้าของบรษิัทที่นิยมใช้กนัส่วนมากจะเป็น 
ปากกา หมวกแก๊ป แก้วน ้า ทีค่ ัน่หนงัสอื ของขวญั เสือ้ เขม็ขดั เป็นต้น ในกรณีของการใหส้มัปทาน 
เราจะไดผ้ลตอบแทนเป็นตวัเงนิเมื่อขายสนิคา้ได ้แต่ในกรณีการใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ เป็นการท าของ 
แจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมวีตัถุประสงค์เพื่อสรา้งวธิกีารสื่อตราสนิค้า (Brand Contact) แจ๊คเก็ตของ 
พนักงานส่งของ เสื้อผ้าของพนักงานหญิงที่มโีลโก ัหวัจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้ของบรษิัท 
เหล่านี้ถอืเป็นการใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อทัง้สิน้  
 20. การให้สมัปทาน (Licensing) ค านี้มคีวามหมายใกล้เคยีงกบัค่าว่า การใช้ผลติกณัฑ ์
เป็นสื่อ (Merchandising) การใชผ้ลติกณัฑเ์ป็นสื่อนัน้บรษิทัจะจดัท าสนิคา้เพื่อไวแ้จกหรอืแถม ส่วน 
การให้สมัปทานเป็นการขายชื่อตราสนิค้า (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก้ (Logo) 
ให้แก่ผู้รบัสทิธ ิซึ่งผู้รบัสทิธจิะมสีทิธใินการผลติสนิค้าภายใต้ชื่อตราสนิค้า และโลโก้เดยีวกนั เป็น
การขายชื่อตราสินค้า (Brand Name) ซึ่งถือเป็นวิธีการสื่อตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพสูง เพราะ 
นอกจากผูใ้หส้ทิธจิะไดร้บัเงนิค่าสขิสทิธิแ์ลว้ยงัเป็นการเผยแพรต่ราสนิคา้ทีด่อีกีดว้ย ซึง่วธิกีารน้ีเป็น 
ทีน่ิยมใชก้นัมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะธุรกจิการคา้ปลกีทางดา้นบนัเทงิ (Retail Entertainment) 
เข่น บรษิทั Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตรก์ารต์ูนเรื่อง Casper ใหก้บัดสินียซ์ึง่ดสินียไ์ด ้
น าตวัการต์ูน Casper ไปผลติเป็นสนิค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เสื้อยดื พวงกุญแจ แก้วน ้า ของขวญั 
ของทีร่ะลกึต่างๆ เสือ้ผา้ ผา้ขนหนู และอื่นๆ ซึง่นอกจาก Warner Brother จะไดร้บัเงนิจากการขาย
สมัปทานและได้รบัค่าความภกัด ี(Brand Loyalty) อกี 2% แล้วยงัได้ชื่อเสยีงจากการ พบเหน็ตรา
สนิคา้ดว้ย 
 21. คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือที่บอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ 
ส่วนประกอบต่างๆ ของสนิค้า ซึ่งมกัให้คู่กนัไปกบัตวัสนิค้า ตวัอย่างเช่น คู่มอืการใช้คอมพวิเตอร ์
คู่มอืการใช้โทรศพัท์มอืถือ คู่มอืการใช้เครื่องดูดฝุ่น การแจกคู่มอืรกัษาบ้านให้กบัลูกค้าที่ซื้อบ้าน 
การแจกคู่มอืการถนอมผ้าให้กบัลูกค้าที่ซื้อเครื่องซกัผ้า สิง่เหล่านี้ถือว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารทาง
การตลาด อนัจะท าให้ผูบ้รโิภคเกดิความรูใ้นการใช้สนิคา้นัน้อย่างถูกต้อง สนิคา้บางชนิดกลายเป็น 
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สนิคา้ทีไ่ม่มคีุณภาพเพราะผูข้ายไม่จดัท าคู่มอืทีด่ใีหก้บัลกูคา้ ตวัอยา่งเช่น โทรศพัทม์อืถอืต้องชารท์
ไฟ 16 ชัว่โมงก่อนน ามาใช ้ถ้าน ามาใชโ้ดยไมไ่ดช้ารต์ไฟ แบตเตอรีน่ัน้อาจจะเสื่อมคุณภาพเรว็ ผูใ้ช้
อาจต าหนิว่าแบตเตอรืไ่มด่ทีัง้นี้เป็นเพราะผูบ้รโิภคขาดคู่มอืแนะน าวธิกีารใชส้นิคา้ทีถู่กตอ้ง  
ทัง้หมดนี้เป็นเพยีงเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดทีน่ิยมใชก้นัมากเท่านัน้อาจจะไม่ครบถ้วนตาม รปูแบบ
ของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเรือ่งของความคดิสรา้งสรรคจ์งึอาจมผีูค้ดิค้นวธิกีารอื่นๆ ขึน้มาใหม่
ไดอ้กีมากมายไมม่ทีีส่ ิน้สุด 
 นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555: 41) แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการน า
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาใช้ร่วมกนัเพื่อสรา้งผลกระทบทางการสื่อสาร
สูงสุดต่อผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะศึกษาและท าความเข้าใจ
คุณลกัษณะของแต่ละเครื่องมอืการสื่อสารอย่างถ่องแทแ้ละเลอืกใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารต่างๆ อย่าง
เหมาะสมเพื่อใหก้ารสื่อสารการตลาดนัน้เกดิประสทิธภิาพตามเป้าหมายทีไ่ดต้ัง้ไว ้ซึง่เครื่องมอืการ
สื่อสารการตลาดทีส่ าคญัม ี5 รปูแบบ ไดแ้ก่  
 1. การโฆษณา(Advertising)  
 2. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations)  
 3. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion)  
 4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 5. การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
 ธรีพนัธ์ โล่ทองค า (2551:19) กล่าวว่าบรษิทัโฆษณาขนาดใหญ่ในประเทศไทยหลายแห่ง
ได้มกีารตอบรบัแนวคดิ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้วยเช่นกนั ดงัจะเห็นได้จาก บรษิัท    
ลโีอ เบอรเ์นทท์ จ ากดั ได้น าแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ในเมอืงไทยตัง้แต่ปี 
พ.ศ. 2536 โดยน ากิจกรรมต่างๆมาวางแผนสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการ 
ตลาด 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่กล่าวมาขา้งต้น 
ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของนธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2555) และธรีพนัธ ์โล่ทองค า (2551) มาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการท าการศึกษาเรื่อง“การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”โดยในการวิจยัครัง้นี้ ผู้วิจยั
เลือกใช้เครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดดังต่อไปนี้  การโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดโดยการ-จัด
กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) ซึ่งเป็นเครื่องมือส าคัญทางการสื่อสารการตลาดและเป็น
เครือ่งมอืทีน่ิยมใชก้นัในบรษิทัหลายบรษิทั 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 44 -45) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็น
กระบวนการ ในการเลอืกที่จะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้อง
ตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอในชวีติประจ าวนั ซึ่งจะมขี ัน้ตอนที่ส าคญั 5 
ขัน้ตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปญัหา การแสวงหาข้อมูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ 
ทศันคติหลงัการซื้อ การใช้และจ าแนกปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคออกเป็น 2 
ระดบั คอื 
 1. ปจัจยัภายใน ไดแ้ก่ ความจ าเป็น แรงจงูใจบุคลกิภาพทศันคต ิการรบัรู ้และการเรยีนรู ้
 2. ปจัจยัภายนอก ไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกจิ ครอบครวั สงัคม วฒันธรรม การตดิต่อธุรกจิ  
และสภาพแวดลอ้ม 
 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2534: 88) ไดก้ล่าวถงึกระบวนการของการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคแบ่ง 
ออกได้เป็น 5 โดยเริม่จากก่อนทีจ่ะมกีารซือ้สนิคา้จรงิๆจนถงึภายหลงัการซือ้ไดแ้ก่ พฤตกิรรมก่อน
การซือ้ แสวงหาทางเลอืก การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ การประเมนิหลงัการซือ้ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 182-189) กล่าวว่าในการที่ผู้บรโิภคจะซื้อสนิค้าหรอืบรกิารใดๆ 
จะต้องมกีระบวนการตัง้แต่จุดเริม่ตน้ไปจนถงึทศันคตหิลงัจากทีไ่ดใ้ชส้นิคา้แลว้ ซึ่งสามารถพจิารณา
เป็นขัน้ตอนไดด้งันี้ 
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ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 6 ขัน้ตอน 
 
 ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา.  (2542).  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  หน้า 182-189. 
 
 

1.การมองเหน็ปัญหา (Perceived problems) 

2.การแสวงหาภายใน (Internal search) 
2.1 การตดัสนิใจซือ้ (Decision)  2.2 หยดุการตดัสนิใจ 

3.การแสวงหาภายนอก (External search) 
3.1 หาขอ้มลูจากโฆษณา      3.2 การไป ณ จดุขาย  
3.3 การโทรทศัน์        3.4 ขอพบพนกังานขาย 
3.5 ไต่ถามจากผูเ้คยใชส้นิคา้ 3.6 หาขอ้มลูวธิอีื่นๆอื่นๆ 

4.การประเมินทางเลือก (Evaluation) 
การจบัคู่ระหว่างมาตราการในการเลอืกซือ้ (Criteria) 

                           กบัจดุเด่นของสนิคา้ (Feature) 

5.การตดัสินใจซ้ือ (Decision making) 
     5.1 การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) 
     5.2 ลดอตัราการเสีย่งในความรูส้กึของผูบ้รโิภค  

(Reduced  perceived risk) 
     5.3การสรา้งสิง่ล่อใจ (Incentives) 

6.ทศันคติหลงัหลงัซ้ือ (Post-attitudes) 
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 ขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค มดีงันี้ 
 1.  การมองเห็นปญัหา (Perceived problem) ปญัหาคือความแตกต่างระหว่างอุดมคต ิ
(Ideal) กบัสภาพความเป็นจรงิ (Reality) นักการตลาดต้องท าให้ปญัหาน้ีกลายเป็นแรงจูงใจให้กบั
ผูบ้รโิภค 
 2.  การแสวงหาภายใน (Internal search) เป็นการล้วงลกึในความทรงจ าของตวัเองเช่น 
เมื่อ เจบ็คอก็ต้องพยายามนึกว่ารูจ้กัยาแก้เจบ็คออะไรบ้าง ด้วยขัน้ตอนนี้ท าให้นักการตลาดต้อง
พยายามให้สนิค้าของตวัเองอยู่ในความทรงจ าของผู้บรโิภคแล้วต้องเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคระลกึได้เป็น
ยีห่อ้ตน้ๆ (Top of mind brand) 
 3. การแสวงหาจากภายนอก (External search) เมื่อผู้บรโิภคต้องการสนิคา้ที่ตวัเองจ าได้
หรอื มีรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าไม่เพียงพอ ผู้บรโิภคก็เริม่แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
ภายนอก ดว้ย วธิกีารดงันี้ 
  3.1  การหาขอ้มูลจากการไปดูโฆษณา โดยนักการตลาดที่ดคีวรเลอืกโฆษณาในเวลา 
และสถานทีท่ีเ่หมาะสม เช่นในหน้าฝนกต็อ้งมโีฆษณายาแกห้วดั ยาแกเ้ทา้เป่ือย 
  3.2  การไป ณ จุดขาย หมายความว่า ผูบ้รโิภคนัน้พอใจสิง่ที่ตวัเองจ าไดเ้ลยลองไปหา
ซื้อดู เช่น คนที่ไม่พอใจยาอมที่ตวัเองจ าได้ก็อาจจะไปที่รา้นขายยา สิง่ที่ส าคญัในจุดนี้ก็คอื สนิค้า
จะต้องม ีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบ้รโิภคได้ให้โอกาสกบัเราแล้วด้วยการไปแสวงหา ณ จุดขาย
แต่ถ้าเราไม่มสีนิค้าที่จะขาย ก็เท่ากบัหมดโอกาสที่จะขาย การจดัวางสนิค้า (Display) ต้องเด่นชดั 
พนกังานขายตอ้งมมีารยาท มกีารบรกิารทีด่ ี
  3.3  การโทรศพัทพ์ดูคุยกบับรษิทัหรอืรา้นคา้ สิง่ทีน่กัการตลาดควรท าคอืการโฆษณา
ในสมดุหน้าเหลอืงเพราะหากผูบ้รโิภคตอ้งการแสวงหาดว้ยการโทรศพัทไ์ปตรวจสอบ แต่เราไมม่ี
หมายเลขโทรศพัทอ์ยูใ่นสมุดหน้าเหลอืงเรากห็มดโอกาสในเรือ่งนี้  
  3.4  การขอพบพนกังานขาย เมื่อผูบ้รโิภคไมพ่อใจสนิคา้ทีต่วัเองจ าไดก้อ็ยากจะขอ
ขอ้มลู สนิคา้อื่นๆ ทีต่วัเองไมเ่คยรูจ้กั 
  3.5  การไตรถ่ามจากผูอ้ื่นทีเ่คยใชส้นิคา้แลว้ ในกรณีนี้เราจะตอ้งมสีนิคา้ทีด่เีป็นที่
ประทบัใจของผูท้ีเ่คยใชเ้พราะเมือ่มผีูบ้รโิภคทีต่อ้งการอยากจะใชส้นิคา้ไปสอบถามผูท้ีเ่คยใชแ้ลว้ 
เราหวงัว่าเราจะไดค้ าชมทีด่จีากผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้แลว้เพื่อเป็นการแนะน าใหผู้ท้ีก่ าลงัแสวงหาเลอืกใช้
สนิคา้ของเรา 
 4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผู้บรโิภคได้รบัรู้สินค้ายี่ห้อต่างๆ แล้วจะน ามา
ประเมนิ ว่าสนิคา้ใดดกีว่ากนัในแง่ใด ความส าคญัในขัน้ตอนนี้คอืต้องท าใหจุ้ดเด่นของสนิคา้ของเรา
ตรงกบั มาตรการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ผู้ปรโิภคส่วนใหญ่มคีวามเฉื่อยในการตัดสินใจ 
เพราะว่าในการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้นัน้เขาตอ้งเสีย่งว่าสนิคา้ทีซ่ือ้จะดเีหมอืนค าโฆษณาหรอืไม่ จะ
มคีุณภาพคุ้มค่าคุ้มราคาที่เขาจ่ายไปหรอืไม่ ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ตดิอยู่กบัสนิค้าที่ตวัเองมคีวามเคย
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ชนิ ดงันัน้สนิคา้ใหม่ๆ  ทีจ่ะน าเสนอตวัเองแก่ผูบ้่รโิภคตอ้งหาทางในการจะเรง่รดัใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ 
โดยม ีวธิกีระตุน้ใหต้ดัสนิใจดงันี้ 
   5.1 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) สินค้าที่มีความเด่นชัดมีลักษณะ
เฉพาะตวั จะท าให้การตดัสนิใจของผู้บรโิภคเรว็ขึ้น หน้าที่ของนักการตลาด คอื ท าให้สนิค้าของ
ตวัเองแตกต่างจากคู่แขง่ชนั 
   5.2  ลดอตัราการเสี่ยงในความรูส้กึของผู้บรโิภคท าให้ผู้บรโิภครูส้กึว่าความเสี่ยงของ
เขาไม่สูงนัก โดยการใช้ชื่อ เสียงของบริษัท , ภาพพจน์สินค้าและพนักงานขาย, จ านวน
กลุ่มเป้าหมาย 
   5.3  การสรา้งสิง่ล่อใจ บางครัง้การส่งเสรมิการขายกเ็ป็นการเรง่รดัการตดัสนิใจซือ้ 
 6. ทศันคตหิลงัซื้อ (Post - attitudes) กระบวนการตดัสนิใจซื้อไม่ไค้จบลงที่การตดัสนิใจ
ซือ้ แทจ้รงิแลว้เมื่อผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อและน าสนิคา้ไปใช้ ผู้บรโิภคจะประเมนิว่าสนิคา้นัน้ดหีรอืไม่
แล้วจะเกิดทัศนคติหลังใช้ว่าพอใจหรอืไม่พอใจ ทัศนคติที่เกิดขึ้นหลังจากการใช้สินค้านัน้เป็น
ประสบการณ์ตรง ซึง่เป็นประสบการณ์ทีแ่ทจ้รงิซึง่จะส่งผลต่อความรูส้กึชื่นชอบหรอืไมช่ื่นชอบของผู้
บ่รโิภค 
  
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process)  (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 
2546: 271) นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาปจัจยัต่างๆ ที่มอีิทธพิลต่อผู้ซื้อและท าความเข้าใจว่า
ผู้บรโิภคท าการตดัสนิใจซื้อยงัไงและอย่างไรโดยเฉพาะอย่างยิง่ต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ท า
การตดัสนิใจซือ้ รปูแบบและขัน้ตอนในกระบวนการซือ้จะเป็นอยา่งไร 
 
 ขัน้ตอนของกระบวนการซ้ือแต่ละขัน้ตอนมีดงัน้ี 

 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: Philip Kotler.  (2000).  Marketing Management.  p.98. 
  
 1. การรบัรูถ้งึความต้องการ หรอืการตระหนักถงึปญัหา (Need Recognition or Problem 
Recognition) การรบัรูถ้ึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการและสภาพปจัจุบนั ซึ่งมากพอที่จะ 
กระตุ้นให้เกดิกระบวนการตดัสนิใจ (Blackwell; & Miniard. 2001: 72.) หรอือาจหมายถงึความจรงิ

การรบัรูถ้งึ
ความตอ้งการ
หรอืปญัหา 

การแสวงหา
ขอ้มลู 

การประเมนิ
ทางเลอืก 

การตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรม
ภายหลงัการ

ซือ้ 
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ที่ผู้บรโิภคทราบความแตกต่างระหว่างสิง่ที่มอียู่และสิง่ที่ควรจะเป็น (Schiffman; & Kanuk. 2000: 
663 อ้างองิในศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546) ซึ่งถอืว่าเป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสนิใจ มสีิง่ที่
ตอ้งพจิารณา 3 ประการในการรบัรูถ้งึความตอ้งการ คอื 
  1.1  ขอ้มลูไดเ้กบ็ไวใ้นความทรงจ า 
  1.2  มคีวามแตกต่างภายในบุคคลหรอืขอบเขตปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  1.3  มอีทิธพิลจากสิง่แวดลอ้มหรอืปจัจยัสิง่แวดลอ้มดา้นสงัคมวฒันธรรม  
 2.  การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Search for Information) หรอืการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
(Pre-Purchase Search) เป็นขัน้ที่ผู้บริโภคได้เริ่มมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑท์ีส่ามารถแก้ปญัหา หรอืตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้แหล่งขอ้มลูทีส่ าคญัม ี2 
แหล่ง คอื 
  2.1  แหล่งขอ้มลูภายใน (Internal Search) แหล่งขอ้มลูทีอ่าศยัขอบเขตดา้นจติวทิยา 
  2.2  แหล่งขอ้มลูภายนอก (External Search) เป็นขอ้มลูจากสื่อมวลชน พนกังาน 
ขาย การโฆษณา เป็นตน้ 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลแล้ว
ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรูถ้งึวธิกีารต่างๆ 
ที่ผู้บริโภค ใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บัผูบ้รโิภคทุกคนและไมใ่ช่เป็นผูซ้ือ้คนในคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ในการซือ้ 
 4.  การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) การที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิค้านัน้เขาต้อง
เผชญิกบัความเสี่ยงว่า สนิค้าที่ซื้อไปนัน้จะดเีหมอืนกบัที่โฆษณาหรอืไม่ จะมคีุณภาพคุ้มกบัราคา 
หรอืไม่ท าใหผู้บ้รโิภคส่วนใหญ่ตดิอยูก่บัสนิคา้ทีต่นเองมคีวามเคยชนิ ดงันัน้สนิคา้ใหม่ๆ ทีจ่ะน าเสนอ 
ต่อผูบ้รโิภคจะตอ้งหาวธิจีงูใจใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นใจและตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของตน 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) เกิดขึ้นหลังจากซื้อหรือใช้
ผลติภณัฑ ์ไปแลว้ ถา้เป็นไปตามทีค่าดหลงัไวผ้ลลพัธก์ค็อืความพอใจ (Satisfaction) แต่ถ้าผลลพัธ์
ต ่ากว่าที ่คาดหลงัไวผ้ลกค็อืความพอใจ (Un-Satisfaction) 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ขา้งต้นผูว้จิยัสามารถสรุปไดว้่า พฤตกิรรม
การซื้อ คอืการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้า โดยกระบวนการตดัสนิใจซื้อมี
ทัง้หมด 5 ขัน้ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึความต้องการหรอืปญัหา การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก 
การตัดสนิใจซื้อและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ตามที่ Kotler (2000) ได้กล่าวไว้ ซึ่งทฤษฎีนี้เป็น
ทฤษฎีที่มคีวามส าคญัต่อนักการตลาดที่จะท าให้ผู้บรโิภคได้รบัรูถ้ึงคุณค่าของสนิค้าที่ผลติออกมา
จ าหน่ายและน าไปสู่การซื้อสนิค้าในที่สุด จากแนวคดิทฤษฎขีา้งต้น ผู้วจิยัได้น าไปใช้ในการศกึษา
เรื่อง“การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้ายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ทางผูว้จิยัจงึได้เลอืกขัน้ตอน
ดงักล่าวมาเป็นหวัขอ้ในการคน้หาถงึผลกระทบทีเ่กดิขึน้โดยใชแ้บบสอบถามเพื่อส ารวจว่าเครื่องมอื
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ทางการตลาดแบบบูรณาการใดบ้างที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย
ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

 
5. ข้อมลูโฟมล้างหน้าส าหรบัผูช้ายในประเทศไทย 
 ในอดตีการใชส้นิคา้จะใชต้ามอยา่งพ่อแมค่นในครอบครวั เช่น แชมพ ูสบู่ พ่อแมใ่ชไ้ด ้ลกูก็
ตอ้งใชไ้ดเ้ช่นกนั ใชแ้ชมพูขวดเดยีวกนั สบู่ก้อนเดยีวกนั แต่ในปจัจบุนัแนวทางการตลาดจะกลบักนั
โดยมุ่งเฉพาะกลุ่มมากขึน้ (เสร ีวงษ์มณฑา.2542:13)ต่อเมื่อผูบ้รโิภคเปิดรบัวฒันธรรมตะวนัตกมาก
ขึน้บรษิัทผู้ประกอบการจะต้องปรบัตวัให้สอดคล้องเข้ากบัความต้องการของผู้บรโิภคให้จงได้เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคอนัหมายถงึผลก าไรที่เพิม่ขึน้ของบรษิทัฯการท าความสะอาด
ผวิหน้าหรอืลา้งหน้านัน้ กเ็ช่นกนั ทีไ่ดร้บัอทิธพิลส่วนหนึ่งมาจากต่างประเทศอนัเนื่องมาจากการได้
ความรูม้ากขึน้ ในอดตีผู้บรโิภคชาวไทยรูจ้กัการใช้ผลติภณัฑท์ าความสะอาดผวิหน้า ด้วยการล้าง
หน้าด้วยสบู่ก้อนธรรมดา จนพฒันามาเป็นสบู่เด็ก สบู่เหลว และโฟมล้างหน้าตามล าดบัโดย ณ 
ปจัจุบนัด้วยอิทธพิลจากวฒันธรรมตะวนัตกท าให้ตลาดโฟมล้างหน้านัน้ก็มอีตัราการเติบโตขยาย
อย่างต่อเนื่องตลอดทุกปีด้วยพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปตลอดจนมผีู้ผลติหลายรายมากขึ้นทัง้จากใน
ประเทศและต่างประเทศโดยแนวคดิใหม่ทีผู่บ้รโิภครบัรูก้ค็อืการท าความสะอาดผวิหน้าหรอืลา้งหน้า
นัน้หากท าอย่างน้อยวนัละ 2 ครัง้เท่ากบัในปีหนึ่งๆ เราตอ้งลา้งหน้าอย่างน้อย 730 ครัง้ ซึง่หากลา้ง
หน้าโดยไม่เลอืกผลติภณัฑท์ี่ด ีก็เท่ากบัว่าเรานัน้ได้ท าลายผวิหน้าโดยไม่รูต้วั ฉะนัน้ผู้บรโิภคก็จะ
เลอืกผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดแีละเหมาะกบัความต้องการของตนเองมากทีสุ่ดโดยตลาดโฟมลา้งหน้า
ในปจัจุบนัมกีารแข่งขนัที่ค่อนขา้งสูงจงึมกีารคดิคน้โฟมลา้งทีเ่หมาะกบัสภาพผวิของแต่ล่ะกลุ่มมาก
ขึน้ โดยแบ่งแยกประเภทของโฟมลา้งหน้าส าหรบัเพศชายและเพศหญงิออกจากกนัเพื่อการดูแลท า
ความสะอาดได้ตรงกบัทุกสภาพผวิมากที่สุด ในปจัจุบนัมมีากมายหลายยี่ห้อที่ผลติโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายโดยเฉพาะ อาทเิช่น  
  

 ๐ Pond’ Men 

 
ภาพประกอบ 4 Pond's Men Energy Charge Whitening Foam 
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 (Pond's Men Energy Charge Whitening Foam) ตัวนี้จะโดดเด่นเรื่องการใช้ส่วนผสม
ของสารสกดัจากเมลด็กาแฟ ที่มคีุณสมบตักิารฟ้ืนบ ารุงผวิหน้าและวิตามนิช่วยบ ารุงผวิจากภายใน
ใหผ้วิกลบัมากระจา่งใสได ้
 
 ๐ Garnier Men 

 
ภาพประกอบ 5 Garnier Men Charcoal Black Foam 

 
  (Garnier Men Charcoal Black Foam) เป็นโฟมที่ท าจากชาร์โคล เหมาะส าหรบัผวิหน้า
ผู้ชายโดยเฉพาะ เหมอืนแม่เหลก็ช่วยขจดัความมนัส่วนกนิบนใบหน้าและสิง่สกปรกที่สะสมบนผวิ
ออกและมคีุณค่าของสารสกดัจากมะนาว ช่วยปรบัใหผ้วิดกูระจา่งใสและสะอาดอยา่งแทจ้รงิ 
 
 ๐ Garnier Men 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 Garnier Men AcnoFight Wasabi Foam 
 

  (Garnier Men AcnoFight Wasabi Foam) โฟมล้างหน้า การ์นิเย่ เมน แอคโนไฟท์ 12-
อนิ-1 แอนตี้-แอคเน่ โฟม สารสกดัจากวาซาบ ิมสีารสกดัจากธรรมชาตทิรงประสทิธภิาพแต่อ่อนโยน
ต่อผวิ ช่วยลดการสะสมของแบคทเีรยี อนัอาจเป็นสาเหตุหนึ่งของการเกดิสวิและมซีาลไิซลคิ แอซดิ 
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ช่วยขจดัสิง่สกปรกตกค้าง และความมนัส่วนเกนิ กระชบัรูขุมขน จดัการปญัหาสวิอุดตนั สวิเสี้ยน 
และลดโอกาสการเกดิสวิในอนาคตอกีดว้ย 
 
 ๐ Nivea Men  

 
ภาพประกอบ 7 Nivea Men 3D Anti-Aging Foam 

 
 (NIVEA MEN 3D ANTI-AGING FOAM) โฟมล้างหน้าเพื่อผิวสะอาดใสไร้จุดด่างด าลด
เลอืนริว้รอยทัง้ 3 มติ ิและลด 10 ปญัหาผวิโดยไม่ท าให้ผวิบาง ส าหรบั ผวิธรรมดา-มนั เกดิริว้รอย
งา่ย นวตักรรมใหม่ ของนีเวยี เมน โฟมลา้งหน้าทีผ่สานโคเอนไซม ์Q10 ซึง่เป็นสารช่วยลดเลอืนริว้
รอย แต่ปราศจากสารทีท่ าใหผ้วิบางไวต่อแดดซึง่อาจพบไดใ้นโฟมลา้งหน้าบางชนิด 
 
 ๐ L’Oreal Men  
 

 
ภาพประกอบ 8 L’Oreal Men Expert White Activ Volcano 

 
 (L’Oreal Men Expert White Activ Volcano) โฟมล้างหน้าแบบพเิศษจากแร่ธาตุภูเขาไฟ
ช่วยแก้ปญัหาผวิหน้าของผู้ชายโดยเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสวิ เรื่องความมนั หรอืสิง่สกปรกบน
ใบหน้า ท าใหห้น้าดสูดใสขึน้ 



 29 

 ๐ Vaseline Men  

 
ภาพประกอบ 9 Vaseline Men Oil Control 

 
 (Vaseline Men สตูร Oil Control) โฟมลา้งหน้าส าหรบัหนุ่มๆหน้ามนั เรื่องความมนัเอาอยุ่
เพราะทาง Vaseline Men มีสูตรส าหรับคนผิวมันโดยเฉพาะตัวนี้ ก าจัดความมันได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ มสี่วนผสมของเกลเชีย่ล เคลย ์ทีส่ าคญัเวลาลา้งหน้าแลว้ท าใหรู้ส้กึว่าเยน็ สดชื่น แถม
มวีติามนิ บ3ี ช่วยใหผ้วิดกูระจา่งใสขึน้ดว้ย 
 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ปิยมาภรณ์ คุ้มทรพัย์ (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดที่มผีล
ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง สกนิฟู้ด ของประเทศเกาหล ีผลการวจิยัพบว่า อายุ สถานภาพ 
อาชพี ระดบัรายไดท้ี่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ เครื่องส าอางสกนิฟู้ด ที่แตกต่างกนัและปจัจยั
การสื่อสารทางการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการ
ขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดยการบอกต่อ การจดักิจกรรม มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ เครือ่งส าอางสกนิฟู้ด อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.000 
 ปิลันธน์ ศิลาวิเศษฤทธิ ์(2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับล าดับขัน้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจของ
ผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ชงินิเวศเศรษฐกจิของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นโฆษณา การประชาสมัพนัธแ์ละการตลาดทางตรง 
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ชงินิเวศเศรษฐกจิของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพิจารณาในแต่ละส่วนของการ
โฆษณาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณาทางโทรทศัน์ สื่อ
สิง่พมิพ์ และสื่ออนิเตอรแ์อคทฟี (Interactive media) มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เชงินิเวศเศรษฐกจิของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
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สถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาในแต่ละส่วนของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดา้น
การประชาสมัพนัธโ์ดยการจดัหรอืสนับสนุนกจิกรรมเพื่อสงัคมและสิง่แวดลอ้มและการใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงมาเป็นพรเีซ็นเตอรม์คีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจของ
ผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และ
พจิารณาในแต่ละส่วนของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการตลาดทางตรงใน
การส่งจดหมาย หรอืใบปลวิ หรอืแผ่นพบั และการส่งจดหมายข่าวทางจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ (E-
Mail) มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ชงินิเวศเศรษฐกจิของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
วายในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ภทัทช์นก ประตูแก้ว (2556) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัการตลาดเชงิบูรณาการทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ผลการวจิยัพบว่า 
ปจัจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขต
กรุงเทพฯและปรมิณฑลส่วนปจัจยัการตลาดเชิงบูรณาการด้านการส่งเสรมิการตลาดและด้าน
กระบวนการขายมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมใกล้รถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและ
ปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.025 และ 0.000 ตามล าดบัและปจัจยัอื่นๆ เฉพาะ
ภาพลกัษณ์สนิค้าเท่านัน้ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมเินียมใกล้รถไฟฟ้าในเขต
กรงุเทพฯและปรมิณฑล อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 วรีญา กงัพานิชกุล (2556) ได้ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัการตลาดเชงิบูรณาการที่มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์  (ส่วนบุคคลไม่ เกิน  7 คน) ของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัภยัรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 
คน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนั, ปจัจยัการตลาดเชงิบูรณาการ 
ไดแ้ก่ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัภยัประเภทรถยนต์ (ส่วน
บุคคลไม่เกนิ 7 คน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และดา้นภาพลกัษณ์สนิค้า 
ความไวว้างใจ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัภยัรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  
 สทิธพิงษ์ พันธุ์ไชยศร ี(2556) ได้ท าการวิจยัเรื่อง "การสื่อสารกาตลาดแบบครบวงจร
(IMC) ปจัจยัด้านผลติภณัฑแ์ละราคาที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ฟอรด์ เฟียสต้า 
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร" พบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีเพศ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อ
รถยนต์ฟอรด์ เฟียสต้า ในด้านระยะเวลาการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อาชพี และ รายได้ต่อเดอืน 
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ รถยนตรฟ์อรด์ เฟียสต้า ในดา้นจ านวนโชวร์มูที่ใช้ในการหาขอ้มูล
เพื่อนตดัสนิใจซื้อรถยนต์ฟอรด์ เฟียสต้า แตกต่างกนั การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ
ขายโดยพนักงานขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อรถยนตรฟ์อรด์ เฟียสต้าของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณในการซื้อ และด้านจ านวนโชว์รูมที่ใช้ในการหาข้อมูลเพื่อ
ตัดสินใจซื้อในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต ่ าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
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ประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อรถยนตร์ฟอรด์ เฟียสต้าของผู้บรโิภคในด้าน
งบประมาณในการซือ้ ในทสิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่า 
 สิรนิภา จณิณากูลสิทธิ ์(2552) ได้ท าการวิจยัเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคเพศ
หญงิที่ม ีอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืนและสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซื้อเครื่องส าอางไทยแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ ระดบั0.05 และการสื่อสารทาง
การตลาดดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการใชพ้นกังานขาย
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั0.05 
 สุณีรตัน์ จริเกรยีงไกร (2551) ได้ท าการศกึษาเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดของ
ผู้บรโิภคที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มี อายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เวชส าอางในรา้นขายยาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ ระดบั 0.05และเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดดา้นโฆษณา ดา้นการขายโดยใช้พนังงาน
ขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการจดักจิกรรมพเิศษ ดา้นการจดัแสดงสนิคา้และดา้นการจดัสมันา
มคีวามสมัพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยาของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 
 อานันทกา ศกัดิว์รวชิญ์ (2558) ไดท้ าการวจิยัเรือ่ง "การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบรกิาร ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรลัพลาซา แกรนด ์
พระราม 9 ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผลการวจิยัพบว่าลกัษณะประชากรศาสตรข์อง
ผู้บริโภคได้แก่ เพศ อายุ และอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ณ 
ศูนย์การค้าเซ็นทรลั แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บรโิภคในด้านจ านวนครัง้ต่อเดอืนในการเข้ามาใช้
บรกิารแตกต่างกนั การสื่อสารการตลาดในด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้ อ
สนิค้าและบรกิาร ณ ศูนยก์ารคา้เซน็ทรลั แกรนด์ พระราม 9 ในดา้นค่าใชจ้่ายที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในดา้นการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ณ 
ศูนย์การค้าเซ็นทรลั แกรนด์ พระราม9 ในด้านจ านวนครัง้ต่อเดอืนในการเข้ามาใช้บรกิาร โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่าและต ่ามากตามล าดบั 
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวข้างต้นผู้วิจ ัยได้น ามาเป็นแนวทางในการก าหนด
วตัถุประสงค์ กรอบแนวความคิด สมมติฐานเพื่อการศึกษาแนวทางในการสร้างเครื่องมอืในการ
ศึกษาวิจยั รูปแบบในการสร้างข้อค าถามในแบบสอบถามและการสรุปผลเปรยีบเทียบเพื่อการ
อภปิรายผลในการศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 



บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

  
 การศึกษาค้นคว้าครัง้ น้ีมุ่ งศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
วธิดีาํเนินการศกึษาคน้ควา้ดงัน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคเพศชายทีซ่ื้อหรอืเคยซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบั
ผูช้ายทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ ผู้บรโิภคเพศชายที่ซื้อหรอืเคยซื้อโฟมล้างหน้า
สําหรบัผู้ชายที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึ
กําหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูร ในกรณีไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 25-26) ดงัน้ี 
 
     
 
 
 เมือ่ n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% 
   Z  =  คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z=1.96) 
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 แทนคา่ในสตูรไดด้งัน้ี   
 

n  = 
(1.96)2  
4 (0.05) 2  

= 384.16  หรอื 385 ตวัอยา่ง 
 
 ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 385 ตวัอย่างและไดม้กีารสาํรองตวัอย่าง
เพือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อนไวอ้กี15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ี เทา่กบั 400 คน 
 วิธีสุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) ดว้ยวธิกีารจบัฉลาก
เลอืกแบบไมใ่สค่นืจากจาํนวนเขตทัง้หมดของกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 เขตโดยผลการจบัฉลาก
เพือ่นํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลูจาํนวน 5 เขต ไดแ้ก่ เขตดุสติ เขตสาทร เขตจตุจกัร  
เขตคลองสานและเขตหว้ยขวาง 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ตามเขตทีจ่บัฉลากไดใ้นขัน้ที ่
1 โดยแบ่งสดัสว่นกลุ่มตวัอยา่งเขตละเทา่ๆกนัจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งเขตละ 80 คน 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกสถานที่
ในการเกบ็ขอ้มลูจากหา้งสรรพสนิคา้ แหล่งชุมชน อาคารสาํนักงาน ทีอ่ยูใ่นเขตทัง้ 5 เขต เน่ืองจาก
มกีลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก และมคีวามหลากหลายดงัน้ี 
 1. เขตดุสติ ไดแ้ก่ กรมทหารมา้ที ่1 รกัษาพระองค,์ หา้งสรรพสนิคา้สพุรมีคอมแพล๊ค 
 2. เขตสาทร ไดแ้ก่ สถานีรถไฟฟ้าบทีเีอส ชอ่งนนทร,ี อาคารเอเชยีเซน็เตอร ์
 3. เขตจตุจกัร ไดแ้ก่ ตลาดนดัสวนจตุจกัร, สวนรถไฟ 
 4. เขตคลองสาน ไดแ้ก่ ตลาดคลองสาน 
 5. เขตหว้ยขวาง ไดแ้ก่ หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด,ตลาดนดัรถไฟรชัดา 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามทีจ่ดัเตรยีมไว ้นําไปเกบ็ขอ้มลูในเขตดุสติ เขตสาทร เขตจตุจกัร เขตคลองสาน 
เขตหว้ยขวาง ตามทีก่าํหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที ่3 
 
2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั  
 เครือ่งมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื คอื การออกแบบสอบถามเพือ่ใชใ้นการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูทาํการดาํเนินการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปน้ี 
 1. ศกึษาเอกสารขอ้มลูจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆเพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถาม 
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 2. สรา้งแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวขอ้งกบัขอ้มูลลกัษณะส่วน
บุคคลของผูบ้รโิภคและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟ
มลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. รปูแบบของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึง่ประกอบไปดว้ยคาํถาม 4 สว่นดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเกีย่วกบั ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยขอ้คาํถามมี
ลักษณะเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question)จํานวน  5 ข้อ  ได้แก่  อาย ุ
สถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศึกษาสูงสุดและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยในแต่ละขอ้คําถามมี
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงัน้ี 
 ขอ้ที ่1  อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ่งใชเ้กณฑก์าร
แบ่งอายุตามงานวจิยัเรื่อง”เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
และความภักดีต่อตราสินค้าของเครื่องสําอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” (รงัสยิา พวงจติร. 2555) โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ใชช้่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑ์
และในการกาํหนดชว่งอาย ุคาํนวณดงัน้ี (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2538: 8 -11)  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ - ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
65 – 15 

=  10 ปี 
5 

 
   แสดงชว่งอายขุองกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถามดงัน้ี 
   1. 15 – 24 ปี  
   2. 25 – 34 ปี  
    3. 35 – 44 ปี  
   4. 45 – 54 ปี 
   5. 55 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่2  สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ซึ่งการวจิยั
ครัง้น้ีแบ่งออกเป็น 3 สถานภาพดงัน้ี  
   1. โสด  
   2. สมรส /อยูด่ว้ยกนั 
   3. หมา้ย /หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่
  
 



 35

 ขอ้ที ่3  อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ซึง่การวจิยัครัง้น้ี
แบ่งออกเป็น 6 กลุ่มอาชพีดงัน้ี 
   1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
   2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
   4. ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
   5. พอ่บา้น / เกษยีณอาย ุ
   6. อื่นๆ โปรดระบุ ......................... 
 ขอ้ที ่4 ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ่งการ
วจิยัครัง้น้ีแบ่งออกเป็น 3 ระดบัดงัน้ี 
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   2. ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
โดยในการวจิยัครัง้น้ี มกีารกาํหนดชว่งรายไดต่้อเดอืนโดยใชเ้กณฑก์ารแบ่งรายไดต้ามงานวจิยัเรือ่ง”
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางอเนกประสงค์ของ
สภุาพสตรวียัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร” (พรศริ ิอมรพชัระ. 2559)  
   ดงันัน้ตวัเลอืกสาํหรบัชว่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไดแ้ก่ 
   1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
   2. 15,001 - 30,000 บาท 
   3. 30,001 - 45,000 บาท 
   4. 45,001 บาท ขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเกีย่วกบั การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย และการตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษ ซึ่งเป็นแบบสอบถามจํานวน 23 ขอ้เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั
ตามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
    5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
    4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
    3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
    2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
    1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  
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 การแปลผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์การประเมินผลระดบัเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้ใชส้ตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ ดงัน้ี (วเิชยีร เกตุสงิห.์2541) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีะแนนสงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีะแนนตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบัความคดิเหน็ของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา
การที่มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ   
มหานคร ไดด้งัน้ี 
  คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 4.21-5.00 หมายถงึ  มคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด 
          แบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัดมีาก 
  คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 3.41-4.20 หมายถงึ มคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด 
          แบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัด ี
  คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 2.61-3.40 หมายถงึ มคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด 
          แบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 1.81-2.60 หมายถงึ มคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด 
          แบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัไมด่ ี
  คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 1.00-1.80 หมายถงึ มคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด 
          แบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
 
 ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวธิใีหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) จํานวน 8 ข้อ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) กําหนดการให้
คะแนนระดบัความสาํคญัออกเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดน้ําหนกัความสาํคญัของแต่ละระดบั ดงัน้ี 
   คะแนน 5  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัมากทีส่ดุ 
   คะแนน 4  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัมาก 
   คะแนน 3  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัปานกลาง  
   คะแนน 2  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัน้อย  
   คะแนน 1  หมายถงึ  มคีวามสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
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 การแปลผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์การประเมินผลระดบัเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้ใชส้ตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ ดงัน้ี (วเิชยีร เกตุสงิห.์2541) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูทีม่คีะแนนสงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีะแนนตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบัความสําคญัของการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
สาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 
โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 
 คะแนน 4.21 – 5.00  หมายความวา่  ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมากทีส่ดุ 
 คะแนน 3.41 – 4.20  หมายความวา่  ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก 
 คะแนน 2.61 – 3.40  หมายความวา่  ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง 
 คะแนน 1.81 – 2.60  หมายความวา่  ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัน้อย 
 คะแนน 1.00 – 1.80  หมายความวา่  ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัน้อยทีส่ดุ 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
 1.  ข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data)เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
    1.1  ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   1.2  นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงจนสมบูรณ์แล้วไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่าง 
โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเริม่ตน้ทาํ และทาํการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2.  ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้มาจากการศกึษาค้นควา้รวบรวม
ขอ้มูลจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน และงานวจิยัในอดตีที่เกี่ยวขอ้งกบัตลาดโฟมล้างหน้า
สาํหรบัผูช้ายในปจัจุบนั เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม ดงัน้ี 
   2.1  ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
   2.2  หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธท์ีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ 
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 วิธีการดาํเนินการรวบรวมข้อมลู  
 เครื่องมอืทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ี คอืแบบสอบถามซึง่มขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื
ตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั การสื่อสารทางการตลาด แบบบูรณา
การที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 2. สรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดที่เกี่ยวกบัปจัจยัด้านการสื่อสารการทาง
ตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาด
ทางตรง การส่งเสรมิการขาย การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพือ่พจิารณา 
ตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรงุเกีย่วกบัสาํนวนภาษาใหเ้ขา้ใจงา่ย เพือ่ใหไ้ดค้าํถามทีม่ี
ขอ้ความตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 4. นําแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 5. นําแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ตัวอย่างแล้วนําผลที่ได้ไป
วเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (Reliability)ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อล
ฟ่า (α-Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) ค่าอลัฟาที่ได้จะแสดงถึง
ระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่า
มีความเชื่อมัน่สูง เกณฑ์การแปลผลค่าความเชื่อมัน่ (เกียรติสุดา ศรสีุข. 2548: 144) โดยค่าที่
ยอมรบัได้สําหรบังานวจิยัน้ีมคี่าเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป จากนัน้จงึนําแบบสอบถามไปใช้จรงิในการวดั
ผลการวจิยัต่อไป 
 

ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α-Coefficient) 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
 - ดา้นการโฆษณา เทา่กบั 0.737 
 - ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ เทา่กบั 0.798 

 - ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย เทา่กบั 0.703 
 - ดา้นการตลาดทางตรง เทา่กบั 0.782 
 - ดา้นการสง่เสรมิการขาย เทา่กบั 0.711 
 - ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ เทา่กบั 0.719 

การตดัสินใจซ้ือ เทา่กบั 0.828 
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4. การจดัทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามคนืมาแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการดงัน้ี 
 การจดัทาํข้อมลู 
  1.  การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบ 
สอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
  2.  ทาํการลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที ่
ไดก้าํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
  3.  การประมวลผลขอ้มูล โดยนําขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึแลว้และประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
  1. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธบิายขอ้มูล
เบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
   การหาคา่ความถี ่(Frequency) และการหาคา่รอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใช ้
ในการอธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปทัง้ 4 ตอนของแบบสอบถาม 
  2. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
   2.1 ทดสอบสมมติฐานข้อ  1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทดสอบดา้น อายุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษาสูงสุดและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  ด้วยสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance: ANOVA) เพื่ อทดสอบว่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
   2.2 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 ใช้สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายแบบเพยีรส์นั
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวั
แปรที่เป็นอิสระกนั ดงันัน้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การตลาดโดย
การจดักจิกรรมพเิศษทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
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5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ประกอบดว้ย 
 1.  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
   1.1 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
  

    
n

100f
P


  

 
   เม่ือ P  แทน คา่รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์
    f  แทน ความถีท่ีส่าํรวจได ้
    n  แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   1.2  การหาคา่เฉลีย่ (Mean หรอื X) เพือ่ใชแ้ปลความหมายขอ้มลูต่างๆ (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 
 

    
n

x
X


  

 

   เม่ือ X   แทน  คะแนนเฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D) เพื่อใชแ้ปลความหมาย
ของขอ้มลูต่างๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) 
 

    
1)n(n

)x(xn
S.D.

22




  
 

   เม่ือ S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    x    แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงั 
    )x( 2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงั 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
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 2.  สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
  การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟ่า
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) 
 

    
variance/covariance1)(K1

variance/covarianceK
 α


  

 

   เมือ่   แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จาํนวนคาํถาม 
   covariance   แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถาม 
   variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 

 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 
  3.1 การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่มขึน้
ไป ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2548: 113) ดงัน้ี 
 

    
w

b

MS

MS
F   

 

    
1)(k

SS
MS b

b 
  

 

    
k)(n

SS
MS w

w 
  

 

  โดยที ่ 1k    แทน Degree of Freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม bdf  
    kn    แทน Degree of Freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม wdf  
  เมือ่  F    แทน คา่สถติทิีช่พ้จิารณา F – Distribution 
    bMS   แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    wMS   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    bSS  แทน ผลบวกกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
    wSS   แทน ผลบวกกาํลงัสองภายในกลุ่ม 
    k   แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
    bdf  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    wdf  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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ตาราง 2 แสดงการคาํนวณ การทดสอบความแตกต่าง 
 
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวา่งกลุ่ม (B) K – 1 SS(B) 

1
)(

)( 


k

SS
MS B

B  

)(

)(

W

B

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n - k SS(W) 
kn

SS
MS W

W 
 )(

)(  

รวม (T) n - 1 SS(T)   
 
 ทีม่า: กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2546). การวเิคราะหส์ถติสิาํหรบับรหิารและวจิยั. หน้า 14 
 
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิจะทําหารทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธ ี
Fisher’s Least – Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่าง 
เพือ่ดวูา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546: 258) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    LSD  =  












ji

kn;
2

α
-1 n

1
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1
MSEt  

 
   ถา้ ji nn     
     

    LSD  =  
i

kn;
2

α
-1 n

2MSE
t


 

 
   โดยที ่  dfw  =  n  -  k 
 
    LSD  แทน คา่ผลต่างผลสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่ 
         i และ j 
    MSE แทน คา่ Mean square error (MSw)) 
    k   แทน จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
    n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
       แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
    ni    แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
    nj    แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
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   กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันใช้ค่า Brown – Forsythe () 
(Hartung 2001: 300) ใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    
(W)

(B)

MS

MS
β   

 

   โดยคา่ 2
i

K

1i

i
(W) S

N

n
1MS 








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   เมือ่ β    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิ
    K   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการทดสอบเป็น
รายคู ่เพือ่ดวูา่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยวธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์  2543: 116) มสีตูรดงัน้ี 
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
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




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   เมือ่ t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
          (Mean Square within group) สาํหรบั Dunnett’s T3 
    iX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
    jX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    in    แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
    jn    แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
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  3.2  สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)ใช้ในการหาความสมัพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอสิระต่อกันเป็นค่า 
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวัทีแ่ต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของขอ้มลู ในระดบั 
อนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไป (วเิชยีร เกตุสงิห.์  2543: 72) 
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   เมือ่ XYr  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผมรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมของชุดคะแนน x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของชุดคะแนน y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทุกคู ่
     n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1≤ r ≤ 1 สาํหรบัการแปลความหมายค่า 
ความสมัพนัธม์ดีงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 280) 
  1.  ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
  2.  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัคอื ถ้า X เพิม่ Y 
จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะลด  
  3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและม ี
ความสมัพนัธก์นัมาก  
  4.  ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มและม ี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 

 โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิ ระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่าํการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี 
(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 316) 
 การอา่นความหมายคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์คา่สมัประสทิธิ ์(|r|)  
  + 0.81 ถงึ + 1.00 หรอื - 0.81 ถงึ - 1.00 ถอืวา่ มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
  + 0.61 ถงึ + 0.80 หรอื - 0.61 ถงึ - 0.80 ถอืวา่ มคีวามสมัพนัธส์งู 
  + 0.41 ถงึ + 0.60 หรอื - 0.41 ถงึ - 0.60 ถอืวา่ มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
  + 0.21 ถงึ + 0.40 หรอื - 0.21 ถงึ - 0.40 ถอืวา่ มคีวามสมัพนัธต์ํ่า 
  + 0.01 ถงึ + 0.20 หรอื - 0.01 ถงึ - 0.20 ถอืวา่ มคีวามสมัพนัธต์ํ่ามาก 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ โฟ
มลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผล
ความหมายของการวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ที่ใช้แทนความหมายของขอ้มูลและ
การแปลผลดงันี้ 
 n  แทน  จ านวนกลุ่มผูบ้รโิภค 
 X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t – Distribution 
 F  แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
 r  แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
 LSD แทน  Least Significant Difference 
 SS  แทน  ผลบวกก าลงั (Sum of Squares) 
 df  แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
 M.S. แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 X2  แทน  ค่าความสมัพนัธ ์
 Sig แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดน้ าเสนอตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดย
การน าเสนอแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบัดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรส 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการ
ขายและการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
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 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ดงันี้ 
 1.  ผู้บริโภคที่มีล ักษณะประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย อายุ  สถานภาพ  อาชีพ  
ระดบัการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย
แตกต่างกนั 
 2.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสรมิการขาย
และด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยผลการวเิคราะหแ์บ่งออกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรส 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มลูลกัษณะ 
     ประชากรศาสตร ์
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
อายุ   

15-24 ปี 56 14.0 
25-34 ปี 120 30.0 
35-44 ปี 98 24.5 
45-54 ปี 77 19.2 
55 ปีขึน้ไป 49 12.3 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 87 21.8 
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า  280 70.0 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 33 8.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ   

นกัเรยีน / นกัศกึษา 32 8.0 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 44 11.0 
พนกังานบรษิทัเอกชน 171 42.8 
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 119 29.7 
พ่อบา้น/เกษยีณอายุ 34 8.5 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 62 15.4 
15,001 - 30,000 บาท 208 52.0 
30,001 - 45,000 บาท 87 21.8 
45,001 บาท ขึน้ไป 43 10.8 

รวม 400 100 
สถานภาพ   

โสด 235 58.8 
สมรส /อยูด่ว้ยกนั 160 40.0 
หมา้ย /หยา่รา้ง /แยกกนัอยู่ 5 1.2 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 3 แสดงข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
พบว่า  
  อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25-34 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
รองลงมาคอื อายุ 35-44 ปี จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.5 อายุ 45-54 ปี จ านวน 77 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 19.2 อายุ 15-24 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14 และอายุ 55 ปีขึน้ไป จ านวน 49 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 ตามล าดบั 
 ระด ับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ม ีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือ เทยีบเท่า จ านวน 280 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 และระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 33 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั 
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 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 171 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 42.8 รองลงมาคอื อาชพีธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ จ านวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
29.7 อาชพีข้าราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 อาชพี พ่อบ้าน/
เกษียณอายุ จ านวน 34 คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 และอาชพี นักเรยีน/นักศึกษา จ านวน 32 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 8 ตามล าดบั  
  รายได้เฉ ลี่ยต่อ เดือน  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ม ีรายได้เฉลี่ยต่อ เด ือน 
15,001 - 30,000 บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 - 45,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รายได้เฉลี่ยต่อ เดือน ต ่า
กว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ15.4 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 บาท ขึน้ไป และจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
58.8 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 และหม้าย/    
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 เนื่องจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพ หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยูม่จี านวนน้อย จงึไดท้ าการจดักลุ่มใหม ่ดงันี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพโดยการจดักลุ่ม 
      ใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
สถานภาพ   

โสด /หมา้ย /หยา่รา้ง /แยกกนัอยู่ 240 60.0 
สมรส /อยูด่ว้ยกนั 160 40.0 

รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด /หม้าย /หย่าร้าง /แยกกันอยู่ จ านวน 240 คน คดิเป็น   
ร้อยละ 60 รองลงมามีสถานภาพ  สมรส/อยู่ด้วยกัน  จ านวน160 คน คิด เป็นร้อยละ 40 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขายและ
การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐานดงันี้ 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการโดยรวม 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  SD. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

การโฆษณา 3.45 0.425 ด ี

การประชาสมัพนัธ ์ 3.43 0.565 ด ี

การขายโดยใชพ้นกังานขาย 3.82 0.539 ด ี

การตลาดทางตรง 3.33 0.591 ปานกลาง 

การส่งเสรมิการขาย 4.17 0.425 ด ี

การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 3.25 0.765 ปานกลาง 

รวม 3.57 0.361 ด ี

 
 จากตาราง 5 ผลการว ิเคราะห ์ข ้อม ูล เกี ่ยวก ับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการโดย
รวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.57 เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการ
โฆษณา และด้านการประชาสัมพันธ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 3.82 3.45 และ 3.43 ตามล าดับ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนด้านการตลาดทางตรง และด้าน
การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.33 และ 3.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการโฆษณา X  SD. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น 
ชดัเจน เขา้ใจง่าย 

4.07 0.785 ด ี

2. การโฆษณาทางโทรทศัน์ มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 4.23 0.722 ดมีาก 

3. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /
แผ่นพบั/โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน 
เขา้ใจง่าย 

3.45 0.806 ด ี

4. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่นหนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผ่น
พบั/โปสเตอร ์มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 

2.90 0.987 ปานกลาง 

5. การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิย ุมรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น 
ชดัเจน เขา้ใจง่าย 

3.00 0.881 ปานกลาง 

6. การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิย ุมคีวามดงึดดู น่าสนใจ 3.05 0.841 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.425 ด ี

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความคดิเห็นอยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่ ข้อการโฆษณาทางโทรทศัน์มคีวามดงึดูด
น่าสนใจ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 ส่วนข้อการโฆษณาทางโทรทศัน์มรีายละเอียดข้อมูลครบถ้วน 
ชัดเจน เข้าใจง่าย และข้อการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร /แผ่นพับ/
โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถ้วน ชดัเจน เขา้ใจง่าย ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 และ 3.45 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่
ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ขอ้การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิยุ มคีวามดงึดูด น่าสนใจ การโฆษณาผ่าน
สื่อทางวทิยุ มรีายละเอียดขอ้มูลครบถ้วน ชดัเจน เข้าใจง่าย และการโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ เช่น
หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร /แผ่นพบั/โปสเตอร ์มคีวามดงึดูดน่าสนใจ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.05 3.00 
และ2.90 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ X  SD. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การแจง้ข่าวสารผ่านเวบ็ไซตเ์ป็นการประชาสมัพนัธส์นิคา้
ทีเ่ขา้ถงึไดง้่ายและทัว่ถงึ 

3.63 0.880 ด ี

2. การใชน้กัแสดง/นกัรอ้ง/ผูม้ชีื่อเสยีง เป็นพรเีซนเตอรโ์ฟม 
ลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเป็นเรื่องทีเ่หมาะสมน่าสนใจ 

3.52 0.804 ด ี

3. การจดังานแถลงข่าว เช่นการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หมเ่ป็น
เรือ่งทีส่ าคญั 

3.13 0.908 ปานกลาง 

รวม 3.43 0.565 ด ี

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.43 เมื่อพจิารณา
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ ข้อการแจ้งข่าวสารผ่าน
เวบ็ไซต์เป็นการประชาสมัพนัธส์นิค้าที่เขา้ถงึได้ง่ายและทัว่ถงึ และขอ้การใช้นักแสดง /นักรอ้ง /ผู้มี
ชื่อเสียง เป็นพรเีซนเตอร์โฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเป็นเรื่องที่เหมาะสมน่าสนใจ โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.63 และ3.52 ตามล าดบั และให้ความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ในขอ้การจดังานแถลง
ขา่ว เช่นการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หมเ่ป็นเรือ่งทีส่ าคญั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.13  
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย X  SD. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. พนกังานขายแนะน าโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ณ จดุขาย
ไดเ้ป็นอย่างด ี

3.89 0.721 ด ี

2. พนกังานพดูจาสุภาพและมมีารยาทขณะเสนอขายสนิคา้ 
    โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 

3.83 0.751 ด ี

3. พนกังานขายมบีุคลกิภาพทีด่ ี 3.73 0.758 ด ี

รวม 3.82 0.539 ด ี

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การขายโดยใช้พนักงานขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.82 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ 
ได้แก่ ขอ้พนักงานขายแนะน าโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย ณ จุดขายได้เป็นอย่างด ีขอ้พนักงานพูด 
จาสุภาพและมีมารยาทขณะเสนอขายสินค้าโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ ชาย และข้อพนักงานขายมี
บุคลกิภาพทีด่ ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.89 3.83 และ 3.73 ตามล าดบั 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการตลาดทางตรง X  SD. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. มกีารมอบส่วนลดพเิศษผ่าน SMS ไปถงึลกูคา้โดยตรง 3.90 0.933 ด ี

2. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งผ่านช่องทางไปรษณยี์ 3.34 1.122 ปานกลาง 

3. มกีารส่งจดหมายขา่วทาง E-Mail 3.23 1.110 ปานกลาง 

4. มกีารส่งจดหมายเชญิรว่มงาน/กจิกรรม 2.83 1.017 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.591 ปานกลาง 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด แบบ
บูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ ข้อมกีารมอบ
ส่วนลดพเิศษผ่าน SMS ไปถึงลูกค้าโดยตรง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และให้ความคดิเห็นอยู่ใน
ระดบั ปานกลาง ไดแ้ก่ ขอ้มกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างผ่านช่องทางไปรษณีย ์ขอ้มีการส่งจดหมายข่าว
ทาง E-Mail และข้อมกีารส่งจดหมายเชญิร่วมงาน/กิจกรรม โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 3.23 และ 
2.83 ตามล าดบั  
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย X  SD. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งขนาดทดลองใหล้กูคา้ไดล้องใช้ 4.50 0.675 ดมีาก 

2. มกีารจบัรางวลัลุน้ชงิโชค 3.74 1.036 ด ี

3. มกีารลดราคาต ่ากว่าราคาขายปกต ิ 4.26 0.759 ดมีาก 

4. มกีารแจกของแถมควบคู่กบัการซือ้ผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้า 
    ส าหรบัผูช้าย 

4.16 0.790 ด ี

รวม 4.17 0.425 ด ี

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การส่งเสรมิการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด แบบ
บรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 เมือ่พจิารณาราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่ ขอ้มกีารแจกสนิคา้ตวัอย่าง
ขนาดทดลองใหลู้กคา้ไดล้องใช ้และขอ้มกีารลดราคาต ่ากว่าราคาขายปกต ิโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.50 
และ 4.26 ตามล าดบั ส่วนข้อมกีารแจกของแถมควบคู่กบัการซื้อผลติภณัฑ์ โฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้าย และขอ้มกีารจบัรางวลัลุน้ชงิโชค ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.16 และ 3.74 ตามล าดบั  
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 
     แบบบูรณาการ ด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 

 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ X  SD. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การออกบธูกจิกรรมตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆนอก
สถานที ่

3.87 0.813 ด ี

2. มกีารจดัการประกวด เช่น ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 2.83 1.187 ปานกลาง 

3. มกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมการรกัษาผวิหน้า
ใหใ้สสะอาดห่างไกลสวิ 

3.05 1.036 ปานกลาง 

รวม 3.25 0.765 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.25 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ี
ได้แก่ ขอ้การออกบูธกจิกรรมตามรา้นค้าหรอืสถานที่ต่างๆนอกสถานที่ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 
และให้ความคดิเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ข้อมกีารจดักิจกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมการ
รกัษาผวิหน้าให้ใสสะอาดห่างไกลสวิ และข้อมกีารจดัการประกวด เช่น ประกวดหนุ่มหล่ อหน้าใส 
2016 โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.05 และ 2.83 ตามล าดบั  
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 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้า  
     ส าหรบัผู้ชาย 
 

การตดัสินใจซ้ือโฟมล้างหน้าส าหรบัผูช้าย X  SD. 
ระดบั

ความส าคญั 

1. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะมชีื่อเสยีงเป็นที่
รูจ้กัโดยทัว่ไป 

3.88 0.887 มาก 

2. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะค านึงถงึราคาและ
ความคุม้ค่า 

4.51 0.690 มากทีสุ่ด 

3. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะคุณภาพและ
สรรพคุณ 

4.74 0.544 มากทีสุ่ด 

4. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะมสีนิคา้อยูใ่น
หา้งสรรพสนิคา้มใีหเ้ลอืกหลากหลาย 

3.81 0.769 มาก 

5. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะการจดัโปรโมชัน่
ส่วนลดหรอืของแถม 

3.11 1.072 ปานกลาง 

6. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะเคยไดร้บัสนิคา้
ขนาดทดลองและชื่นชอบในสนิคา้ 

3.52 0.855 มาก 

7. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะน า
จากเพื่อน 

3.16 1.080 ปานกลาง 

8. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะน า
จากสมาชกิในครอบครวัของท่าน 

3.07 1.130 ปานกลาง 

9. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะน า
จากญาต ิ

2.42 1.013 น้อย 

10. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะส่งเสรมิ
ภาพลกัษณ์ความเป็นชาย 

3.67 0.827 มาก 

11. ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะดารานกัแสดง
หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทางสงัคม 

2.80 0.945 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.375 มาก 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผู้ชายโดยรวมอยู่
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ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในระดบัมากที่สุดกบัขอ้ท่านซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะคุณภาพและสรรพคุณ 
และขอ้ท่านซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพราะค านึงถงึราคาและความคุ้มค่า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.74 และ 4.51 ตามล าดบั และใหค้วามส าคญัในระดบัมากกบัขอ้ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย
เพราะมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกัโดยทัว่ไป ข้อท่านซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพราะมีสินค้าอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ข้อท่านซื้อโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายเพราะส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ความเป็นชาย และข้อท่านซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพราะเคยได้รบัสนิค้าขนาด
ทดลองและชื่นชอบในสนิค้า โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 3.81 3.67 และ 3.52 ตามล าดบั ส่วนข้อ 
ท่านซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพราะได้รบัการแนะน าจากเพื่อน ขอ้ท่านซือ้โฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้ายเพราะการจดัโปรโมชัน่ส่วนลดหรอืของแถม ขอ้ท่านซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผู้ชายเพราะไดร้บั
การแนะน าจากสมาชกิในครอบครวัของท่าน และขอ้ท่านซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพราะดารา
นกัแสดงหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทางสงัคม ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 3.11 3.07 และ 2.80 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มมลูตามล าดบัดงันี้  
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพ 
อาชพี ระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายแตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายแตกต่างกนั 
 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายไมแ่ตกต่าง
กนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอื การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากรทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่าง
กนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกนั ต้องน าไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบ
เชิงซ้ อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีท ดสอบ  Least Significant Different (LSD) ห รือ 
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Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
 

 Levene 
statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

1.352 4 395 0.250 

 
 จากตาราง 13 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.250 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอายุมคีวามแปรปรวนไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายใน  
     เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

การตดัสินใจซ้ือ Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.948 4 0.237 1.701 0.149 
Within Group 55.052 395 0.139   
Total 56.000 399    
 
 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถติิ F-test พบว่า มคี่า Sig. 0.149 ซึ่งมคี่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผูช้ายในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผูช้ายในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  
 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มที่เป็นอสิระกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ ระดบันัยส าคญัทางสถติิ มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยเริม่จากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบั
นัยส าคญัทางสถติิมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบความ
แตกต่าง ดว้ย t-test กรณี Equal variances not assumed และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไม่
แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย t-test กรณี Equal variances assumed ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงันี้ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
 

 Levene’s Test for Equality of Variances 

 F Sig 
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

0.083 0.774 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสนิใจซือ้ 
โฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า sig. 0.774 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ 
แต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จงึใช้สถิตทิดสอบความแตกต่าง
ดว้ยวธิ ีt-test กรณ ีEqual variances assumed 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผู้ชาย  
     ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
 

 สถานภาพ Mean S.D. 
Std. Error 
Difference 

t df sig 

การตดัสนิใจซือ้ซือ้โฟ
มลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายในเขต
กรงุเทพมหานคร 

โสด /หมา้ย 
/หยา่รา้ง /
แยกกนัอยู่ 

3.51 0.377 0.024 0.371 398 0.711 

สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

3.53 0.371 0.029    

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้าย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถติ ิIndependent t-test พบว่า มคี่า 
Sig. 0.711 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย 
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายแตกต่างกนั 
 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายไมแ่ตกต่าง
กนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอื การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากรทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่าง
กนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบ
เชิงซ้ อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีท ดสอบ  Least Significant Different (LSD) ห รือ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้  
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 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี 
 

 
Levene 
statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

3.303* 4 395 0.011 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 17 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายในเขต
กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.996** 4 153.241 0.004 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า มคี่า Sig. 
0.004 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกันมกีารตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้น าผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) จ าแนกตาม
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อาชพี โดยใช้วธิทีดสอบแบบDunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงดงัตารางต่อไปนี้  
 
ตาราง 19 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) จ าแนกตามอาชพี  
 โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชพี X  
นกัเรยีน/ 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ 
/ พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตวั / 
อาชพีอสิระ 

พ่อบา้น/ 
เกษยีณอายุ 

นกัเรยีน/ 
นกัศกึษา 

3.79 
- 0.30 

(0.074) 
0.31* 

(0.018) 
0.27 

(0.077) 
0.26 

(0.182) 
ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

3.49 
 - 

0.01 
(1.000) 

-0.03 
(1.000) 

-0.04 
(1.000) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.47 
  

- 
-0.05 

(0.962) 
-0.05 

(0.998) 
ธุรกจิส่วนตวั / 
อาชพีอสิระ 

3.52 
  

 - 
-0.01 

(1.000) 
พ่อบา้น/ 
เกษยีณอายุ 

3.52 
  

  - 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 19 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) จ าแนก
ตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า 
 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี นักเรยีน/นักศกึษา กบัอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่ ีอาชพี นักเรยีน/นักศกึษามกีารตดัสนิใจซือ้ โฟ
มล้างหน้าส าหรบัผู้ชายแตกต่างกบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มอีาชพี นักเรยีน/นักศึกษามกีารตดัสินใจซื้อโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.31 
ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้ง
หน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย
แตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอื การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากรทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่าง
กนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ต้องน าไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบ
เชิงซ้ อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีท ดสอบ  Least Significant Different (LSD) ห รือ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

 Levene 
statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

7.715** 2 397 0.001 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 20 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 แสดง
ว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวน
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ของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
ในการทดสอบ 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช ้Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

4.616* 2 125.927 0.012 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้ายในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติิ Brown-Forsythe พบว่า มคี่า 
Sig. 0.012 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงดงัตารางต่อไปนี้  
 
ตาราง 22 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) จ าแนกตามระดบั 
     การศกึษาโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชพี X  
ต ่ากว่า 

ปรญิญาตร ี
ปรญิญาตรหีรอื

เทยีบเท่า 
สงูกว่า 

ปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 3.63 - 
0.15* 

(0.016) 
0.14 

(0.243) 

ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 3.48  - 
0.01 

(0.999) 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 3.49   - 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 22 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า 
 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษา ต ่ากว่าปรญิญาตรกีับปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีกีาร
ตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายแตกต่างกับผู้บรโิภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรหีรอื
เทียบเท่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่า
ปรญิญาตรมีกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา ปรญิญา
ตรหีรอืเทยีบเท่า โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.15 
 ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟ
มลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายแตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอื การวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากรทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่าง
กนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบ
ความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ต้องน าไปทดสอบดว้ยวธิเีปรยีบเทยีบ
เชิงซ้ อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีท ดสอบ  Least Significant Different (LSD) ห รือ 
Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย  
     ในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 
Levene 
statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

5.670** 3 396 0.001 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 23 แสดงผลทดสอบ พบว่า การตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ใน
การทดสอบ 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ในเขต 
     กรงุเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย  
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.351* 3 197.406 0.020 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชส้ถติิ Brown-Forsythe พบว่า 
มีค่า Sig. 0.020 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้ง
หน้าส าหรบัผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้น าผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) จ าแนกตามรายได้ เฉลี่ย ต่อเดือน โดยใช้วิธีทดสอบแบบDunnett’s T3 เพื่ อ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดง
ดงัตารางต่อไปนี้  
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ตาราง 25 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) จ าแนกตามรายได ้
     เฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน X  

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001– 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 บาท
ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั  
15,000 บาท 

3.66 
- 0.18* 

(0.042) 
0.12 

(0.439) 
0.13 

(0.523) 
15,001 – 30,000 
บาท 

3.47 
 - -0.05 

(0.742) 
-0.05 

(0.954) 
30,001 – 45,000 
บาท 

3.53 
  

- 
0.01 

(1.000) 
45,001 บาทขึน้ไป 3.52    - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 25 แสดงผลวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) จ าแนก
ตามรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย ต่อ
เดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท กบั15,001 – 30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มกีาร
ตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายแตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 
30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่า 
กว่าหรอืเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายมากกว่าผู้บรโิภค ที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 30,000 บาทโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.18 
ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา  
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสรมิ -
การขาย และด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ  โฟมล้าง
หน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยผลการทดสอบสมมตฐิานสามารถจ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ คอื 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
     ดา้นการโฆษณา กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร 
 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการ 
ดา้นการโฆษณา 

การตดัสนิใจซือ้ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ มรีาย 
ละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน เขา้ใจ
งา่ย 

.235** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

2. การโฆษณาทางโทรทศัน์ มคีวาม
ดงึดดูน่าสนใจ 

.148** 0.003 ต ่ามาก เดยีวกนั 

3. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผ่นพบั/
โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น 
ชดัเจน เขา้ใจง่าย 

.036 0.476 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

4. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผ่นพบั/
โปสเตอร ์มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 

.257** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

5. การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิย ุมรีาย 
ละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน เขา้ใจ
งา่ย 

.181** 0.000 ต ่ามาก เดยีวกนั 

6. การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิย ุมคีวาม
ดงึดดู น่าสนใจ 

.193** 0.000 ต ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .351** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการโฆษณากับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาโดยรวม กับการ
ตดัสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.351 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาดขีึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 การโฆษณาทางโทรทศัน์ มีรายละเอียดข้อมูลครบถ้วน ชดัเจน เข้าใจง่าย มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาทางโทรทศัน์ มรีายละเอยีดขอ้มูลครบถ้วน ชดัเจน เขา้ใจ
ง่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจซื้ อ โฟมล้างห น้าส าหรับผู้ชายของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.235 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาทางโทรทศัน์ มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถ้วน ชดัเจน เขา้ใจง่ายมาก
ขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 การโฆษณาทางโทรทศัน์ มีความดึงดดูน่าสนใจ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การโฆษณาทางโทรทศัน์ มีความดึงดูดน่าสนใจมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.148 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาทางโทรทศัน์ มคีวามดงึดูด
น่าสนใจมากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร /แผ่นพับ/โปสเตอร์ มี
รายละเอียดข้อมูลครบถ้วน ชดัเจน เข้าใจง่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.476 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณา
ผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผ่นพบั/โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถ้วน ชดัเจน 
เข้าใจง่าย ไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ ์เช่นหนังสือพิมพ ์นิตยสาร /แผ่นพบั/โปสเตอร ์มีความ
ดึงดดูน่าสนใจ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ เช่นหนังสอืพมิพ ์
นิตยสาร /แผ่นพบั/โปสเตอร ์มคีวามดงึดูดน่าสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้า
ส าหรบัผู้ชายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.257 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่นหนงัสอืพมิพ ์
นิตยสาร /แผ่นพบั/โปสเตอร ์มคีวามดงึดูดน่าสนใจมากขึน้ จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้า
ส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 การโฆษณาผ่านส่ือทางวิทยุ มีรายละเอียดข้อมูลครบถ้วน ชดัเจน เข้าใจง่าย มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อทางวิทยุ มีรายละเอียดข้อมูลครบถ้วน 
ชดัเจน เขา้ใจง่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.181 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภค
มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านสื่อทางวทิย ุมรีายละเอยีดขอ้มลูครบถ้วน ชดัเจน เขา้ใจง่าย 
มากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 การโฆษณาผ่านส่ือทางวิทยุ มีความดึงดูด น่าสนใจ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิยุ มคีวามดงึดูด น่าสนใจมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.193 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านสื่อ ทาง
วทิยุ มคีวามดงึดูด น่าสนใจมากขึน้ จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพิม่ขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
     ดา้นการประชาสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร 
 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

การตดัสนิใจซือ้ 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

1. การแจง้ข่าวสารผ่านเวบ็ไซตเ์ป็นการ
ประชาสมัพนัธส์นิคา้ทีเ่ขา้ถงึไดง้า่ย
และทัว่ถงึ 

.121* 0.016 ต ่ามาก เดยีวกนั 

2. การใชน้กัแสดง/นกัรอ้ง/ผูม้ชีื่อเสยีง 
เป็นพรเีซนเตอร ์โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายเป็นเรือ่งทีเ่หมาะสมน่าสนใจ 

.149** 0.003 ต ่ามาก เดยีวกนั 

3. การจดังานแถลงข่าว เช่นการเปิดตวั
ผลติภณัฑใ์หมเ่ป็นเรือ่งทีส่ าคญั 

.158** 0.001 ต ่ามาก เดยีวกนั 

รวม .218** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาด แบบ
บรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวมกบัการ
ตดัสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวมมคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.218 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธด์ขี ึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 การแจ้งข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์เป็นการประชาสมัพนัธ์สินค้าท่ีเข้าถึงได้ง่ายและทัว่ถึง 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การแจ้งข่าวสารผ่านเว็บไซต์เป็นการประชาสมัพันธ์สินค้าที่
เขา้ถงึไดง้่ายและทัว่ถงึ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.121 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแจง้ขา่วสารผ่านเวบ็ไซตเ์ป็นการประชาสมัพนัธส์นิคา้ทีเ่ขา้ถงึได้
งา่ยและทัว่ถงึมากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 การใช้นักแสดง/นักร้อง/ผู้มีช่ือเสียง เป็นพรีเซนเตอรโ์ฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเป็น
เร่ืองท่ีเหมาะสมน่าสนใจ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การใช้นักแสดง/นักร้อง/ผู้มี
ชื่อเสยีง เป็นพรเีซนเตอรโ์ฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้โฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.149 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่ามาก กล่าวคือถ้าผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้นักแสดง/นักรอ้ง/ผู้มชีื่อเสียง 
เป็นพรเีซนเตอรโ์ฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายมากขึ้น จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 การจดังานแถลงข่าว เช่นการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นเร่ืองท่ีส าคญั มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดังานแถลงข่าว เช่นการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่เป็นเรื่องทีส่ าคญัมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.158 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็น 
เกี่ยวกบัการจดังานแถลงข่าว เช่นการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่เป็นเรื่องทีส่ าคญัมากขึน้ จะท าใหม้กีาร
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
  สมมติฐานข้อท่ี 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน
ขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจซื้ อ โฟมล้างห น้าส าหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขายมคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการ 
     ขายโดยใชพ้นกังานขายกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร 
 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

การตดัสนิใจซือ้ 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

1. พนกังานขายแนะน าโฟมลา้งหน้า
ส าหรบัผูช้าย ณ จดุขายไดเ้ป็นอย่างด ี

.229** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

2. พนกังานพดูจาสุภาพและมมีารยาท
ขณะเสนอขายสนิคา้โฟมลา้งหน้า
ส าหรบัผูช้าย 

.254** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

3. พนกังานขายมบีุคลกิภาพทีด่ ี .328** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
รวม .374** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด แบบ
บูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายกับการตัดสินใจซื้อ โฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้
พนักงานขายโดยรวม กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การขายโดยใช้พนักงานขายโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.374 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยใช้
พนักงานขายดขีึน้ จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 พนักงานขายแนะน าโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย ณจุดขายได้เป็นอย่างดี มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าพนกังานขายแนะน าโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย ณ จุดขายไดเ้ป็นอย่างดี
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.229 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
พนักงานขายแนะน าโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย ณ จุดขายได้เป็นอย่างดี มากขึ้น จะท าให้มกีาร
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 พนักงานพดูจาสุภาพและมีมารยาทขณะเสนอขายสินค้าโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าพนักงานพูดจาสุภาพและมีมารยาทขณะเสนอขายสินค้ามี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.254 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กล่าวคือถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็น
เกี่ยวกบัพนักงานพูดจาสุภาพและมมีารยาทขณะเสนอขายสนิค้าโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายมากขึน้ 
จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีดี มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าพนักงานขายมี
บุคลิกภาพที่ดีมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.328 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัพนักงานขายมบีุคลกิภาพที่ดมีากขึน้ จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 



 74 

ตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้น 
     การตลาดทางตรงกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ  
     มหานคร 
 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ดา้นการตลาดทางตรง 

การตดัสนิใจซือ้ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

1. มกีารมอบส่วนลดพเิศษผ่าน SMS 
ไปถงึลกูคา้โดยตรง 

.108* 0.030 ต ่ามาก เดยีวกนั 

2. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งผ่าน
ช่องทางไปรษณยี ์

.251** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

3. มกีารส่งจดหมายขา่วทาง E-Mail .140** 0.005 ต ่ามาก เดยีวกนั 
4. มกีารส่งจดหมายเชญิรว่มงาน/
กจิกรรม 

.319** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

รวม .364** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาด แบบ
บูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงกบัการตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวม กบัการ
ตดัสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุง เทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.364 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงดขีึ้น จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 มีการมอบส่วนลดพิเศษผ่าน SMS ไปถึงลูกค้าโดยตรง มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ามกีารมอบส่วนลดพเิศษผ่าน SMS ไปถงึลกูคา้โดยตรงมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
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ซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.108 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัมกีารมอบส่วนลดพเิศษ 
ผ่าน SMS ไปถงึลูกคา้โดยตรงมากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้
ในระดบัต ่า 
 มีการแจกสินค้าตวัอย่างผ่านช่องทางไปรษณีย ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามี
การแจกสนิคา้ตวัอย่างผ่านช่องทางไปรษณียม์คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.251 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดับต ่ า กล่าวคือถ้าผู้บรโิภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับมีการแจกสินค้าตัวอย่างผ่านช่องทาง 
ไปรษณยี ์มากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 มีการส่งจดหมายข่าวทาง E-Mail มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามกีารส่งจดหมาย
ข่าวทาง E-Mail มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.140 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภค 
มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัมกีารส่งจดหมายข่าวทาง E-Mail มากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้ง
หน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 มีการส่งจดหมายเชิญร่วมงาน/กิจกรรม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามกีารส่ง
จดหมายเชญิร่วมงาน/กิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.319 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัมกีารส่งจดหมายเชญิร่วมงาน/กจิกรรมมากขึน้ จะท าให้
มกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 
  สมมติฐานข้อท่ี 2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขาย มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการ 
     ส่งเสรมิการขายกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพ  
     มหานคร 
 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการ  

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

การตดัสนิใจซือ้ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

1. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งขนาด  
    ทดลองใหล้กูคา้ไดล้องใช ้

.111* 0.026 ต ่ามาก เดยีวกนั 

2. มกีารจบัรางวลัลุน้ชงิโชค .347** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
3. มกีารลดราคาต ่ากว่าราคาขาย 
    ปกต ิ

.082 0.100 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

4. มกีารแจกของแถมควบคู่กบัการซือ้   
   ผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้าส าหรบั 
   ผูช้าย 

.089 0.075 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

รวม .334** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด แบบ
บรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขายกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขายโดยรวมกบั
การตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.334 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสรมิการขายดีขึ้น จะท าให้มกีารตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 มีการแจกสินค้าตวัอย่างขนาดทดลองให้ลูกค้าได้ลองใช้ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่ามีการแจกสินค้าตัวอย่างขนาดทดลองให้ลูกค้าได้ลองใช้มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.111 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัมกีาร
แจกสนิค้าตวัอย่างขนาดทดลองให้ลูกค้าได้ลองใช้มากขึ้น จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
ส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 มีการจบัรางวลัลุ้นชิงโชค มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามกีารจบัรางวลัลุน้ชงิโชค
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.347 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั 
มกีารจบัรางวลัลุ้นชิงโชคมากขึ้น จะท าให้มกีารตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายเพิ่มขึ้นใน
ระดบัต ่า 
 มีการลดราคาต ่ากว่าราคาขายปกติ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.100 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มกีารลด
ราคาต ่ากว่าราคาขายปกติ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 มีการแจกของแถมควบคู่กบัการซ้ือผลิตภณัฑ์โฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชาย มีค่า    
Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มกีารแจกของแถมควบคู่กับการซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า
ส าหรบัผู้ชาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 2.6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดโดยการจดั
กิจกรรมพิเศษมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 H0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

  



 78 

ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้น 
     การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร 
 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรม

พเิศษ 

การตดัสนิใจซือ้ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

1. การออกบธูกจิกรรมตามรา้นคา้
หรอืสถานทีต่่างๆนอกสถานที ่

.235** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

2. มกีารจดัการประกวด เช่น 
ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 

.437** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

3. มกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น 
อบรมการรกัษาผวิหน้าใหใ้ส
สะอาดห่างไกลสวิ 

.391** 0.000 ต ่า เดยีวกนั 

รวม .485** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  
 จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด แบบ
บรูณาการ ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดโดยการ
จดักิจกรรมพิเศษโดยรวมกับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษโดยรวมมคีวามสมัพันธก์บัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบั
ผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.485 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ ในทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัปานกลาง กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมคีวามคิดเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษดขีึน้ จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อ โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย
เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 การออกบูธกิจกรรมตามร้านค้าหรือสถานท่ีต่างๆนอกสถานท่ี มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าการออกบูธกจิกรรมตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆนอกสถานที่มคีวามสมัพนัธก์บัการ
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ตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.235 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ า กล่าวคือถ้าผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับมีการ 
ออกบูธกิจกรรมตามรา้นค้าหรอืสถานที่ต่างๆนอกสถานที่มากขึน้ จะท าให้มกีารตดัสินใจซื้อ โฟม 
ลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 มีการจัดการประกวด เช่น ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่ามกีารจดัการประกวด เช่น ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าส าหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.437 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอืถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัมกีาร
จดัการประกวด เช่น ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 มากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้า
ส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
 มีการจดักิจกรรมเชิงสมัมนา เช่น อบรมการรกัษาผิวหน้าให้ใสสะอาดห่างไกลสิว มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมการรกัษาผวิหน้าให้ใส
สะอาดห่างไกลสวิมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผู้ชายของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.391 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัมกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมการรกัษาผวิหน้าให้ใสสะอาดห่างไกล
สวิ มากขึน้ จะท าใหม้กีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 32 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิีใ่ช ้

1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษาแล 
    รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

F-test 
 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่าง
กนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Independent t-
test 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ 
โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายแตกต่าง
กนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมี
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการส่งเสรมิการขายและดา้น
การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบั
ผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการ

โฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้   
โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson’s 
Correlation 
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ตาราง 32  
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิีใ่ช ้

2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการ
ขายโดยใชพ้นกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้าย
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
การตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการ
ส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าส าหรบัผูช้ายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.6 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้ง
หน้าส าหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson’s 
Correlation 

 
 

 
 

 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาครัง้ น้ี  เป็นการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบ คดิคน้ พฒันารวมไปจนถงึวจิยัผลติภณัฑใ์หม่ และศกึษาถงึปจัจยั
ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ เพื่ อที่จะนําไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ
ผูป้ระกอบการชว่ยเพิม่โอกาสเตบิโตทางธุรกจิอยา่งต่อเน่ืองในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ     
มหานครจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนและสถานภาพสมรส 
 2.  เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชา- 
สมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการขายและการตลาดโดยการ
จดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  
 
 ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. ผลการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลประกอบการพจิารณาในการทําธุรกจิโฟม 
ลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย ซึ่งเป็นประโยชน์ในการกําหนดแผนการตลาดรวมถงึพฒันากลยุทธท์างดา้น
การตลาดเพือ่สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2. ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการตดัสนิใจพฒันาและปรบัปรุงแกไ้ข
กลยทุธด์า้นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ 
 3.  ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ใน
การศกึษาเกีย่วกบัผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้าหรอืเวชสาํอางคไ์ดต่้อไปในอนาคต 
 
 สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
เฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
 2. การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขายและการตลาดโดยการจดักจิกรรม
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พิเศษมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 ขอบเขตการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัจะทําการศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคเพศชายทีซ่ื้อหรอืเคยซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบั
ผูช้ายทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ ผู้บรโิภคเพศชายที่ซื้อหรอืเคยซื้อโฟมล้างหน้า
สําหรบัผู้ชายที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึ
กาํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชส้ตูร ในกรณไีมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา . 
2545: 25-26) ดงัน้ี 
 
     
 
 
 เมือ่ n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% 
   Z  =  คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z=1.96) 
 
 แทนคา่ในสตูรไดด้งัน้ี   
 

n  = 
(1.96)2  

4 (0.05) 2  
= 384.16  หรอื 385 ตวัอยา่ง 

 
 ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 385 ตวัอย่างและไดม้กีารสาํรองตวัอย่าง
เพือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อนไวอ้กี15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ี เทา่กบั 400 คน 
 
  
 

2

2

4e

Z
n 
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 วิธีสุ่มตวัอย่าง  
 ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย (Simple Random Sampling) ดว้ยวธิกีารจบัฉลาก
เลอืกแบบไมใ่สค่นืจากจาํนวนเขตทัง้หมดของกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 เขตโดยผลการจบัฉลาก
เพือ่นํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลูจาํนวน 5 เขต ไดแ้ก่ เขตดุสติ เขตสาทร เขตจตุจกัร  
เขตคลองสานและเขตหว้ยขวาง 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ตามเขตทีจ่บัฉลากไดใ้นขัน้ที ่
1 โดยแบ่งสดัสว่นกลุ่มตวัอยา่งเขตละเทา่ๆกนัจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งเขตละ 80 คน 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกสถานที่
ในการเกบ็ขอ้มลูจากหา้งสรรพสนิคา้ แหล่งชุมชน อาคารสาํนักงาน ทีอ่ยูใ่นเขตทัง้ 5 เขต เน่ืองจาก
มกีลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก และมคีวามหลากหลายดงัน้ี 
 1. เขตดุสติ ไดแ้ก่ กรมทหารมา้ที ่1 รกัษาพระองค ์,หา้งสรรพสนิคา้สพุรมีคอมแพล๊ค 
 2. เขตสาทร ไดแ้ก่ สถานีรถไฟฟ้าบทีเีอส ชอ่งนนทร ี,อาคารเอเชยีเซน็เตอร ์
 3. เขตจตุจกัร ไดแ้ก่ ตลาดนดัสวนจตุจกัร,สวนรถไฟ 
 4. เขตคลองสาน ไดแ้ก่ ตลาดคลองสาน 
 5. เขตหว้ยขวาง ไดแ้ก่ หา้งสรรพสนิคา้เอสพลานาด,ตลาดนดัรถไฟรชัดา 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามทีจ่ดัเตรยีมไว ้นําไปเกบ็ขอ้มลูในเขตดุสติ เขตสาทร เขตจตุจกัร เขตคลองสาน 
เขตหว้ยขวาง ตามทีก่าํหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที ่3 
 
 การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั   
 เครื่องมอืทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ี คอืแบบสอบถามซึง่มขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื
ตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั การสื่อสารทางการตลาด แบบบูรณา
การที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 2.  สรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดที่เกี่ยวกบัปจัจยัด้านการสื่อสารการทาง
ตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาด
ทางตรง การสง่เสรมิการขายและการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพือ่พจิารณา 
ตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรงุเกีย่วกบัสาํนวนภาษาใหเ้ขา้ใจงา่ย เพือ่ใหไ้ดค้าํถามทีม่ี
ขอ้ความตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
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 4.  นําแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
  5.  เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั ผูศ้กึษาจงึทําการ
ตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกบั ผูบ้รโิภคเพศชายทีเ่คย
ซือ้หรอืเคยใชโ้ฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย จํานวน 40 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าคําถามแต่ละขอ้และแต่ละ
สว่นของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามทีผู่ว้จิยัตอ้งการ และคําถามมคีวามเหมาะสม
หรอืไม่ ยากหรอืงา่ยเพยีงใด หลงัจากนัน้จงึนํามาทดสอบค่าความเชื่อมัน่ในส่วนของแบบสอบถาม
โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูในการหาคา่ 
 6.  นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างทีก่ําหนดไว ้ซึง่กลุ่มตวัอย่าง
ทีก่าํหนดไวม้จีาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
 1. ข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data)เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
    1.1  ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   1.2  นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงจนสมบูรณ์แล้วไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่าง 
โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเริม่ตน้ทาํ และทาํการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2.  ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้มาจากการศกึษาค้นควา้รวบรวม
ขอ้มูลจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน และงานวจิยัในอดตีที่เกี่ยวขอ้งกบัตลาดโฟมล้างหน้า
สาํหรบัผูช้ายในปจัจุบนั เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม ดงัน้ี 
   2.1  ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
   2.2  หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธท์ีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ 
 

 การจดัทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามคนืมาแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการดงัน้ี 
  1.  การจดัทาํข้อมลู 
   1.1 การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ 
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
   1.2  ทาํการลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที ่
ไดก้าํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
   1.3  การประมวลผลขอ้มลู โดยนําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึแลว้และประมวลผล 
โดยใชโ้ปรแกรมสถติสิําเรจ็รูปเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตรเ์พื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและทดสอบ
สมมตฐิาน 
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 2  การวิเคราะหข้์อมลู 
   2.1  การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบาย
ขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
    2.1.1  การหาคา่ความถี ่(Frequency) และการหาคา่รอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใช ้
ในการอธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปทัง้ 4 ตอนของแบบสอบถาม 
   2.2  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบ
สมมตฐิาน 
    2.2.1  ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทดสอบดา้น อายุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษาสูงสุดและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  ด้วยสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance: ANOVA) เพื่ อทดสอบว่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายแตกต่างกนั 
    2.2.2  ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 ใช้สถิติค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายแบบ
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวั
แปร 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระกนั ดงันัน้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การตลาด
โดยการจดักิจกรรมพิเศษที่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

สรปุผลการวิจยั 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการวจิยั เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวาม 
สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรปุผลไดด้งัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรส โดยแจกแจงจาํนวน และคา่รอ้ยละ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 ตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ระด ับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า จํานวน 280 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.0 อาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน 
จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อ เด ือน  15,001 - 30,000 บาท จํานวน 
208 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.0 และมสีถานภาพ โสด /หมา้ย /หย่ารา้ง /แยกกนัอยู่ จํานวน 240 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 60 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง 
ด้านการส่งเสรมิการขายและด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ โดยการนําเสนอข้อมูลใน
รปูแบบของคา่เฉลีย่และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานดงัน้ี 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม พบว่าระดบั
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 
 ด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 
ให้ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่ ขอ้การโฆษณาทางโทรทศัน์มคีวามดงึดูดน่าสนใจ 
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีได้แก่ ขอ้ การโฆษณาทางโทรทศัน์มรีายละเอยีดขอ้มูลครบถ้วน 
ชดัเจน เขา้ใจงา่ยและการโฆษณาผา่นสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผ่นพบั/โปสเตอร ์มี
รายละเอยีดขอ้มูลครบถ้วน ชดัเจน เขา้ใจง่าย ตามลําดบั และระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั ปาน
กลาง ไดแ้ก่ ขอ้การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิยุมคีวามดงึดูดน่าสนใจ การโฆษณาผ่านสื่อทางวทิยุ มี
รายละเอยีดขอ้มูลครบถ้วน ชดัเจน เขา้ใจง่าย และการโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ เช่นหนังสอืพมิพ ์
นิตยสาร /แผน่พบั/โปสเตอร ์มคีวามดงึดดูน่าสนใจ ตามลาํดบั 
 ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใหร้ะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีได้แก่ ขอ้การแจง้ข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์เป็นการ
ประชาสมัพนัธ์สนิคา้ที่เขา้ถงึไดง้่ายและทัว่ถงึ และการใชน้ักแสดง/นักรอ้ง/ผูม้ชีื่อเสยีง เป็นพรเีซน
เตอรโ์ฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเป็นเรือ่งทีเ่หมาะสมน่าสนใจ ตามลําดบั และระดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การจดังานแถลงขา่ว เชน่การเปิดตวัผลติภณัฑใ์หมเ่ป็นเรือ่งทีส่าํคญั  
 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดบัความคดิเหน็ทุกขอ้อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ขอ้ พนักงานขายแนะนําโฟม 
ลา้งหน้าสําหรบัผูช้าย ณ จุดขายไดเ้ป็นอย่างด ีพนักงานพูดจาสุภาพและมมีารยาทขณะเสนอขาย
สนิคา้ โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของพนกังานขายและพนกังานขายมบุีคลกิภาพทีด่ ีตามลาํดบั 
 ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ ขอ้ มกีารมอบสว่นลดพเิศษผา่น SMS ไปถงึ
ลูกคา้โดยตรงและระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ขอ้ มกีารแจกสนิคา้ตวัอย่างผ่าน
ช่องทางไปรษณีย์ มกีารส่งจดหมายข่าวทาง E-Mail และมกีารส่งจดหมายเชญิร่วมงาน/กิจกรรม 
ตามลาํดบั 
 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม ให้ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อมีการแจกสินค้าตัวอย่างขนาด
ทดลองใหลู้กคา้ไดล้องใชแ้ละมกีารลดราคาตํ่ากว่าราคาขายปกต ิตามลําดบั ระดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัด ีไดแ้ก่ ขอ้ มกีารแจกของแถมควบคู่กบัการซือ้ผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายและมี
การจบัรางวลัลุน้ชงิโชค ตามลาํดบั  
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 ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณา
รายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ ขอ้การออกบูธกจิกรรม
ตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆนอกสถานที ่และระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ขอ้ มี
การจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมการรกัษาผวิหน้าให้ใสสะอาดห่างไกลสวิ และมกีารจดัการ
ประกวด เชน่ ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016 ตามลาํดบั  
 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย จากการ
วเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 
 ระดบัความสําคญัเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผูช้ายโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัมากทีสุ่ดกบัขอ้ท่านซือ้ 
โฟมล้างหน้าสําหรบัผูช้ายเพราะคุณภาพและสรรพคุณ และขอ้ท่านซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผูช้าย
เพราะคํานึงถงึราคาและความคุม้ค่า ตามลําดบั และใหค้วามสาํคญัในระดบัมากกบัขอ้ท่านซือ้ โฟม 
ล้างหน้าสําหรบัผู้ชายเพราะมชีื่อเสยีงเป็นที่รูจ้กัโดยทัว่ไป ขอ้ท่านซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชาย
เพราะมีสนิค้าอยู่ในห้างสรรพสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ข้อท่านซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชาย
เพราะส่งเสรมิภาพลกัษณ์ความเป็นชาย และขอ้ท่านซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายเพราะเคยไดร้บั
สนิคา้ขนาดทดลองและชื่นชอบในสนิคา้ ตามลาํดบั สว่นขอ้ ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะ
ไดร้บัการแนะนําจากเพื่อน ขอ้ท่านซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะการจดัโปรโมชัน่สว่นลดหรอื
ของแถม ขอ้ท่านซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะนําจากสมาชกิในครอบครวัของ
ท่าน และขอ้ท่านซื้อโฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะดารานักแสดงหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทางสงัคม 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและสถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
สาํหรบัผูช้ายแตกต่างกนั ผลการวจิยัพบวา่ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบั
ผูช้ายไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
สําหรบัผู้ชายไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าสาํหรบั
ผูช้ายแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นกัเรยีน/นกัศกึษา มกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายมากทีส่ดุ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อ โฟมล้าง
หน้าสําหรบัผูช้ายแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปรญิญาตรมีกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบั
ผูช้ายมากทีส่ดุ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อ โฟม 
ลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มกีารตดัสนิใจซื้อโฟ
มลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายมากทีส่ดุ 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขายและการตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบั
ตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ ในทิศทางเดยีวกนั ใน
ระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน
ขายโดยรวมมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบั
ตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ ์ใน
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
อภิปรายผล 
 จากการวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ 
โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถนํามาอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
 1.  อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายไม่
แตกต่างกนั เน่ืองจากโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีนวตักรรมที่เหมาะกบัสภาพ
ผวิหน้าของผูช้ายโดยเฉพาะโดยไม่ไดเ้จาะจงว่าเหมาะสมกบัช่วงอายุใดหรอืช่วงอายุใดที่สามารถ
ใช้โฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายได้ ทําให้อายุของผู้บรโิภคไม่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อโฟมล้างหน้า
สําหรบัผูช้าย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรพัย ์(2555) ที่ศกึษาเรื่อง ปจัจยัการ
สื่อสารทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง สกนิฟู้ด ของประเทศเกาหล ีพบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมเีหตุผลทีท่าํใหท้่านตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องสาํอาง สกนิฟู้ด ไมแ่ตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 2.  สถานภาพ ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบั
ผูช้ายไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากโฟมล้างหน้าสําหรบัผูช้ายเป็นผลติภณัฑ์ที่เหมาะกบัสภาพผวิหน้า
ของผูช้ายโดยเฉพาะ ทําใหผู้บ้รโิภคที่เป็นเพศชายไม่ว่าจะมสีถานภาพใดกส็ามารถตดัสนิใจซื้อโฟ
มลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายได ้โดยสถานภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้าย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สุณีรตัน์ จิรเกรยีงไกร (2551) ที่ศึกษาเรื่อง การรบัรู้การสื่อสารทาง
การตลาดของผู้บรโิภคที่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เวชสําอางในรา้นขายยาของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เวชสําอางในรา้นขายยาในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 
 3.  อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชาย
แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นักเรยีน/นักศกึษา มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย
มากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นักเรยีน/นักศกึษา เป็นกลุ่มทีเ่ริม่ใหค้วามสาํคญักบัการดูแล
ตวัเองไม่ว่าจะเป็นการใส่ใจกบัสภาพผวิหน้า รวมไปถงึการนิยมใชผ้ลติภณัฑท์ี่ทนัสมยัตามแฟชัน่ 
ซึ่งส่วนใหญ่จะตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ได้ง่าย เพื่อให้เข้าสงัคมกบักลุ่มเพื่อนๆ ประกอบกบัราคา
ของโฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายมรีาคาไมส่งูมาก สามารถเลอืกทดลองใชใ้หต้รงกบัความตอ้งการของ
ตวัเองได้โดยไม่กระทบกบัค่าใช้จ่ายมากนัก จงึสามารถตดัสนิใจซื้อได้ง่ายกว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพี
พนักงานบรษิัทเอกชน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สรินิภา จณิณากูลสทิธิ ์(2552) ที่ศกึษาเรื่อง 
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การสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางไทยแตกต่างกนัอยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 
 4.  ระดบัการศึกษา ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้าง
หน้าสําหรบัผู้ชายแตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมกีารตดัสนิใจ
ซื้อโฟมลา้งหน้าสําหรบัผูช้ายมากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรมีกั
เปิดรบัขอ้มูลผลติภณัฑ์จากพนักงานขายและสื่อโฆษณาเป็นหลกัจงึสามารถจูงใจได้ง่าย และเมื่อ
ไดร้บัการบรกิารรวมถงึการจูงใจจากพนักงานขายประกอบกบัการโฆษณาทีต่รงตามความตอ้งการ 
ก็จะช่วยให้สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทยีบเท่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรินิภา จณิณากูลสทิธิ ์(2552) ทีศ่กึษาเรือ่ง การสื่อสารทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยแตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05  
 5.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรอืเท่ากับ  
15,000 บาทมกีารตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายมากทีส่ดุ เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จดัอยู่ในกลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายไดข้ ัน้ตํ่าในประเทศไทยซึ่ง
เป็นกลุ่มที่มกัซื้อสนิค้าในปรมิาณที่ไม่มากแต่นิยมซื้อบ่อยๆและไม่มตีราสนิค้าในดวงใจแต่จะเน้น
โปรโมชัน่ช่วงเวลานัน้ประกอบกบัการจงูใจของพนกังานขาย ทาํใหส้ามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดง้า่ย
กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รงัสยิา พวงจติร (2555) 
ทีศ่กึษาเรื่อง เครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้และความ
ภักดีต่อตราสินค้าของเครื่องสําอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพ     
มหานคร พบว่าผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
Oriental Princess แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 6. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า เน่ืองจากการโฆษณา ไมว่่าจะผา่นทาง สื่อโทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์หรอื
สือ่ทางวทิย ุหากโฆษณาเหล่านัน้ สามารถดงึดดูความสนใจและสามารถสรา้งความมัน่ใจในตวัสนิคา้
ใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายได ้กจ็ะช่วยทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ได้ง่ายขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ สิรินภา จิณณากูลสิทธิ ์(2552) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อ เครื่องสําอางไทยของผู้หญิ งใน
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั0.05  
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 7.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับตํ่ า เน่ืองจากนักการตลาดจะเลือกใช้การ
ประชาสมัพนัธ์เพื่อทําให้สนิค้าเป็นที่รูจ้กัและทําให้สามารถเขา้ถึงผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายได้ เมื่อ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรูแ้ละเขา้ถงึขอ้มูลสนิคา้จากการประชาสมัพนัธ์แล้ว กจ็ะช่วยให้
ผู้บรโิภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าสินค้าที่ไม่มีการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สุณีรตัน์ จิรเกรยีงไกร (2551) ที่ศึกษาเรื่อง การรบัรู้การสื่อสารทางการตลาดของ
ผู้บริโภคที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชสาํอางในรา้นขายยาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 
 8.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า เน่ืองจากการขายโดยใชพ้นกังานขายเป็นรปูแบบ
การตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคลซึง่สามารถปรบัเปลีย่นการสื่อสารเพื่อใหเ้กดิความน่าสนใจ
และเป็นไปตามความต้องการของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายได้ นอกจากน้ีพนักงานขายยงัสามารถ
สือ่สารคุณสมบตัเิฉพาะของสนิคา้ไดโ้ดยตรง ณ จุดขายอกีดว้ย ซึง่การมปีฏสิมัพนัธล์กัษณะน้ีจะชว่ย
ให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ รงัสยิา พวงจติร (2555) ที่
ศกึษาเรื่อง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และความ
ภักดี ต่ อต ราสิน ค้ าของเค รื่ อ งสํ าอ าง  Oriental Princess ของผู้ บ ริโภ ค เพ ศหญิ งใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการใชพ้นักงานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง 
Oriental Princess อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 9.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมมีความ 
สมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า เน่ืองจากการตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารที่นักการ 
ตลาดสื่อสารไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรงด้วยวธิ ีการส่งจดหมาย E-Mail SMS หรอื
วิธีการอื่นๆซึ่งสามารถประเมินผลได้และรู้จํานวนผู้ที่สนใจสินค้าอย่างชัดเจน นอกจากน้ีการ    
ตลาดทางตรงยงัใชเ้ป็นการยื่นขอ้เสนอใหก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายที่มคีวามต้องการสนิคา้ทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็มากยิง่ขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรินิภา 
จิณณากูลสิทธิ  ์(2552) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางไทยของผูห้ญิง ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาด
ทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั0.05  
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 10. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย  โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัตํ่า เน่ืองจากการส่งเสรมิการขายเป็นการจูงใจ
ผูบ้รโิภคดว้ยขอ้เสนอพเิศษเชน่ คปูองสว่นลด การแจกของแถม และการชงิโชค เป็นตน้ เพื่อกระตุน้
ให้เกิดการตดัสนิใจซื้อและเกิดการซื้อในจํานวนที่มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สรินิภา- 
จิณณากูลสิทธิ  ์(2552) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางไทยของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิ
การขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05  
 11.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากการ จดั
กจิกรรมพเิศษ เช่น การจดักจิกรรมตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆนอกสถานที ่เป็นตน้ สามารถช่วย
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและเกดิความมัน่ใจในสนิคา้ใหม่ไดส้ง่ผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได้
งา่ยขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุณรีตัน์ จริเกรยีงไกร (2551) ทีศ่กึษาเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสาร
ทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชสาํอางในรา้นขายยาของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด ด้านการจดักิจกรรมพิเศษมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1. ผูป้ระกอบการสามารถกาํหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจนมากยิง่ขึน้โดยผูป้ระกอบการควร 
ให้ความสําคญักบั ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีอาชีพนักเรยีนนักศึกษาและมี
รายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มกีารตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบั
ผูช้ายมากทีส่ดุ 
 2. ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ ฝา่ยการตลาด ควรสง่เสรมิใหม้กีารจดักจิกรรม 
พเิศษ เช่น การออกบูธกจิกรรมตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆนอกสถานที ่เพื่อใหผู้บ้รโิภคเป้าหมาย
เกดิความสนใจในสนิคา้ นอกจากน้ีการจดักจิกรรมพเิศษยงัชว่ยลดความลงัเลในตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได้
และชว่ยใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจในสนิคา้มากขึน้ดว้ย 
 3. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ฝา่ยขาย ควรใหค้วามสาํคญักบัพนกังานขายหน้ารา้น 
ทีต่อ้งมปีฎสิมัพนัธก์บัลกูคา้โดยตรงเพราะพนกังานขายจะเป็นผูท้ีค่อยใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัสนิคา้ยิง่
ให้ขอ้มูลได้ชดัเจนและถูกต้องประกอบกบัการมบุีคลกิภาพที่ดมีากเท่าไรก็จะสามารถสรา้งความ
ประทบัใจใหก้บัลกูคา้มากยิง่ขึน้และนําไปสูก่ารซือ้สนิคา้ในทีส่ดุ 
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 4. ด้านการตลาดทางตรง ฝ่ายการตลาด ควรให้ความสําคญักบัการแจ้งข่าวสาร เมื่อมี
โปรโมชัน่ใหม่ๆหรอืสนิคา้สูตรใหม่ๆ ไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมายโดยตรง เช่น การส่งขอ้ความ(SMS) 
หรอื การส่งจดหมายทัง้ทางไปรษณีย ์และ E-Mail เพื่อกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายสนใจซื้อสนิคา้
มากขึน้แต่ตอ้งระมดัระวงัไมใ่หม้ากจนเกนิไปเพราะอาจก่อใหเ้กดิความราํคาญได ้
 5. ดา้นการโฆษณา ฝา่ยโฆษณาควรนําเสนอชิน้งานใหน่้าสนใจและอยูใ่นรปูแบบทีเ่ขา้ใจ 
ง่ายเพื่อสร้างความดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเป้าหมายสนใจสินค้าและเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เป้าหมายเกดิการอยากใช้สนิคา้ โดยการโฆษณาที่เขา้ถงึผูบ้รโิภคเป้าหมายในวงกวา้ง อาจอาศยั
ช่องทางการโฆษณาทางโทรทศัน์หรอืทางคลื่นวทิยุ ถึงแมว้่าการโฆษณาผ่านช่องทางเหล่าน้ีจะมี
ราคาทีค่อ่นขา้งสงูแต่กส็ามารถสรา้งความมัน่ใจใหผู้บ้รโิภคทีม่ต่ีอตวัสนิคา้ได ้
 6. ดา้นการสง่เสรมิการขาย ฝา่ยการตลาด ควรมกีจิกรรมทีด่งึดดูใจผูบ้รโิภค เชน่ การลด- 
ราคาสินค้า การแจกของแถมรวมไปถึงการชิงโชค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซื้อสนิค้าได้
โดยงา่ยและเป็นการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ซํ้าไดเ้ป็นอยา่งด ี
 7. ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผู้ประกอบการ ควรใส่ใจกบัการเลือกพรเีซนเตอร์ให้ตรงกบั
บุคลกิของสนิคา้ทีจ่ะนําเสนอต่อผูบ้รโิภคเป้าหมาย เมื่อเราวางตําแหน่งของสนิคา้ชดัเจนในสายตา
ของผูบ้รโิภคเป้าหมายแลว้ การกระจายขา่วสารประชาสมัพนัธส์นิคา้กจ็ะช่วยใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค
เป้าหมายไดง้า่ยขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.  ในการวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาในเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวาม 
สมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซื้อ ในขัน้การตดัสนิใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรบัผู้ชายเท่านัน้ ใน
การศกึษาครัง้ต่อไปจงึควรศกึษาถงึ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัขัน้ตอน
อื่นๆในกระบวนการตดัสนิใจซื้อดว้ย คอื การรบัรูถ้งึปญัหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก
และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพื่อใหม้คีวามเขา้ใจถงึกระบวนการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบั
ผูช้ายของผูบ้รโิภคเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
 2.  ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าสําหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล หรือเขตอื่นๆ 
นอกเหนือจากเขตกรงุเทพมหานคร เชน่ เชยีงใหม ่อุบลราชธานี 
 3.  ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษา กลยุทธท์างการตลาดของเครือ่งสาํอางประเภทอื่น เพื่อ
นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด ใหเ้หมาะสมและประสบผลสาํเรจ็มากขึน้ 
เพราะผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในปจัจุบันมีการแข่งขนักนัมากขึ้น และมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่
มากมาย 
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 4.  ในการศกึษาครัง้น้ี ใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามเพยีงอยา่งเดยีว ดงันัน้ เพือ่ให้
การวจิยัครัง้ต่อไปมคีวามครบถ้วนสมบูรณ์มากขึน้ ควรทําการวจิยัเชงิคุณภาพ หรอืควรใชเ้ทคนิค
ของเครือ่งมอืในการวจิยัอื่นๆ เชน่ การสงัเกต การสมัภาษณ์ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึมากขึน้ 
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แบบสอบถาม การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
โฟมล้างหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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                      เลขที ่

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เรือ่ง 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือโฟมล้าง
หน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
คาํช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการจดัทําสารนิพนธ์ของนักศึกษาปรญิญาโท หลกัสูตร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดย
มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกบั การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทุกคําตอบของท่าน
จะถูกเก็บรวบรวมเป็นความลบัและใช้ข้อมูลนําเสนอให้เห็นเป็นภาพรวม ทุกคําตอบของท่านมี
คุณคา่สาํหรบังานวจิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูทีก่รณุาสละเวลาในการตอบคาํถามครัง้น้ี 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่นประกอบดงัน้ี 
 สว่นที ่1  ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นที ่3  การตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย 
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ส่วนท่ี 1 
ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 1. อาย ุ 
   1. 15 - 24 ปี    
   2. 25 - 34 ปี 
   3. 35 - 44 ปี    
   4. 45 - 54 ปี 
   5. 55 ปีขึน้ไป    
 2. สถานภาพสมรส 
   1. โสด     
   2. สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
   3. หมา้ย /หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่    
 3. อาชพี 
   1. นกัเรยีน/ นกัศกึษา   
   2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   3. พนกังานบรษิทัเอกชน   
   4. ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
   5. พอ่บา้น/ เกษยีณอาย ุ   
   6. อื่นๆ (โปรดระบุ........................) 
 4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี   
   2. ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี   
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท   
   2. 15,001 – 30,000 บาท 
   3. 30,001 – 45,000 บาท   
   4. 45,001 บาทขึน้ไป   
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ส่วนท่ี 2 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย ลงในชอ่งวา่งหลงัขอ้ความทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา 
1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน 
เขา้ใจงา่ย 

     

2. การโฆษณาทางโทรทศัน์ มคีวามดงึดดูน่าสนใจ      
3. การโฆษณาผา่นสือ่สิง่พมิพ ์เชน่ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผน่
พบั/โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน เขา้ใจงา่ย 

     

4. การโฆษณาผา่นสือ่สิง่พมิพ ์เชน่หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร /แผน่
พบั/โปสเตอร ์มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 

     

5. การโฆษณาผา่นสือ่ทางวทิย ุมรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น 
ชดัเจน เขา้ใจงา่ย 

     

6. การโฆษณาผา่นสือ่ทางวทิย ุมคีวามดงึดดู น่าสนใจ      
การประชาสมัพนัธ ์
7. การแจง้ขา่วสารผา่นเวบ็ไซตเ์ป็นการประชาสมัพนัธส์นิคา้ที่
เขา้ถงึไดง้า่ยและทัว่ถงึ 

     

8. การใชน้กัแสดง/นกัรอ้ง/ผูม้ชีื่อเสยีง เป็นพรเีซนเตอรโ์ฟมลา้ง
หน้าสาํหรบัผูช้ายเป็นเรือ่งทีเ่หมาะสมน่าสนใจ 

     

9. การจดังานแถลงขา่ว เชน่การเปิดตวัผลติภณัฑใ์หมเ่ป็นเรือ่งที่
สาํคญั 
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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย      
10.พนกังานขายแนะนําโฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้าย ณ จุดขายได้

เป็นอยา่งด ี
     

11.พนกังานพดูจาสภุาพและมมีารยาทขณะเสนอขายสนิคา้      
12.พนกังานขายมบุีคลกิภาพทีด่ ี      
การตลาดทางตรง      
13.มกีารมอบสว่นลดพเิศษผา่น SMS ไปถงึลกูคา้โดยตรง      
14.มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งผา่นชอ่งทางไปรษณยี ์      
15.มกีารสง่จดหมายขา่วทาง E-Mail      
16.มกีารสง่จดหมายเชญิรว่มงาน/กจิกรรม      
การส่งเสริมการขาย 
17.มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งขนาดทดลองใหล้กูคา้ไดล้องใช ้      
18.มกีารจบัรางวลัลุน้ชงิโชค      
19.มกีารลดราคาตํ่ากวา่ราคาขายปกต ิ      
20.มกีารแจกของแถมควบคูก่บัการซือ้ผลติภณัฑโ์ฟมลา้งหน้า

สาํหรบัผูช้าย 
     

การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 
21.การออกบธูกจิกรรมตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆนอกสถานที ่      
22. มกีารจดัการประกวด เชน่ ประกวดหนุ่มหล่อหน้าใส 2016      
23. มกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เชน่ อบรมการรกัษาผวิหน้าให้

ใสสะอาดหา่งไกลสวิ 
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ส่วนท่ี 3 
การตดัสินใจซ้ือโฟมล้างหน้าสาํหรบัผูช้าย 

 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งหลงัขอ้ความทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 
 

การตดัสินใจซ้ือ  
โฟมล้างหน้าสาํหรบัผูช้าย 

ระดบัการตดัสินใจ 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะมชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กั
โดยทัว่ไป 

     

2. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะคาํนึงถงึราคาและ
ความคุม้คา่ 

     

3. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะคุณภาพและ
สรรพคุณ 

     

4. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะมสีนิคา้อยูใ่น
หา้งสรรพสนิคา้มใีหเ้ลอืกหลากหลาย 

     

5. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะการจดัโปรโมชัน่
สว่นลดหรอืของแถม 

     

6. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะเคยไดร้บัสนิคา้
ขนาดทดลองและชื่นชอบในสนิคา้ 

     

7. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะนําจาก
เพือ่น 

     

8. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะนําจาก
สมาชกิในครอบครวัของทา่น 

     

9. ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะไดร้บัการแนะนําจาก
ญาต ิ

     

10.ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะสง่เสรมิภาพลกัษณ์
ความเป็นชาย 

     

11.ทา่นซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายเพราะดารานกัแสดงหรอื
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทางสงัคม 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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