
การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร และความไววางใจ  

ที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
Integrated Marketing Communication and Trust Influencing Purchase 

Decision Making of Cosmeceuticals Products of Consumers in Bangkok  



การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรและความไววางใจ 

ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Integrated Marketing Communication and Trust Influencing Purchase  

Decision Making of Cosmeceuticals Products of Consumers in Bangkok 

ธารี เลิศรัตนศาสตร 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปการศึกษา 2558 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2559 

ธารี เลิศรัตนศาสตร 

สงวนลิขสิทธิ์ 





 
 

ธารี เลิศรัตนศาสตร. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, พฤษภาคม 2559, บัณฑิตวิทยาลัย    

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

การศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรและความไววางใจ ท่ีมีตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (78 หนา) 

อาจารยท่ีปรึกษา: ดร.สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน 

 

บทคัดยอ 

 

 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) 5 ปจจัยยอย ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การ

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และปจจัยความไววางใจ ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางในครั้งนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือหรือใช

ผลิตภัณฑเวชสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก 

แบบกําหนดจํานวนตัวอยาง และการสุมตัวอยางแบบโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุเพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ป             

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ มีรายไดเฉลี่ย 

10,001 – 20,000 บาท/ เดือน สวนใหญเปนผูท่ีมีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือลด

ปญหาสิว ฝา กระ และรอยดางดํา มีความชื่นชอบ และนิยมซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด  

Smooth E เปนประจํา โดยจะใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางประมาณ 501 – 1,000 

บาท/ ครั้ง 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการ

โฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ และปจจัยความไววางใจ โดยท่ีปจจัยความ

ไววางใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมาก

ท่ีสุด ในขณะท่ี ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

และดานการตลาดทางตรง ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 

 The objectives of this research were study Integrated Marketing 

Communications (IMC) 5 basic tools of integrated marketing communication: 

Advertising, Sale Promotion, Personal Selling, Public Relations and Publicity, Direct 

Marketing and The Trust that have an effect on Buying Decision cosmeceuticals 

products of Consumers in Bangkok. The samples groups for this research are the 

consumer activists, both men and women purchase or used cosmeceuticals products 

in Bangkok. A sample group of 400 respondents were selected using Convenience 

Sampling Quota Sampling and Purposive Sampling. This study was conducted using 

quantitative method for data collection. The data was analyzed using descriptive 

analysis (frequency, percentage, mean, and standard deviation) and using multiple 

regression analysis (Multiple Regression) to examine the relationship between 

variables. 

 The results found that most of the respondents were female with the age 

between 20 - 29 years old and graduated a bachelor’s degree. Moreover, they 

worked for the state enterprise officer/ government employee with an average 

income of 10,001 – 20,000 baht/ month. Most often with the objectives of purchase 

cosmeceuticals products to reduce acne, freckles and dark spots. A favorite and 

popular Smooth E brand cosmetics products purchased regularly. It uses the funds to 

purchase cosmeceuticals about 501 - 1000 baht/ time. 

 According to the hypothesis testing, it was found that Integrated Marketing 

Communications (Advertising, Sale Promotion, Public Relations) and the trust factors 

have an effect on buying decision cosmeceuticals products of Consumers in Bangkok  

 



 
 

while Integrated Marketing Communications (Personal Selling, Direct Marketing) have 

not an effect on buying decision cosmeceuticals products of Consumers in Bangkok. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communications, Trust, Consumer’s Buying Decision 
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ขอบกพรองตาง ๆ ดวยความเอาใจใสผูวิจัยดวยดีเสมอมา เพ่ือใหผูวิจัยเกิดความเขาใจถึงแนวทางการ
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และเพ่ือนรวมหองทุกคน ท่ีรวมแรงรวมใจมุงม่ันและใหความชวยเหลือตลอดระยะเวลาการศึกษา   

จนสําเร็จการศึกษา 

 ทายท่ีสุดผูวิจัยขอขอบคุณทุกทาน ท่ีมีสวนเก่ียวของกับการคนควาอิสระนี้ และผูท่ีจะลืม มิได

ซ่ึงอยูเบื้องหลังแหงความสําเร็จ คือ คุณพอ คุณแม นองสาว และเพ่ือน ๆ ท่ีเปนกําลังใจและมีสวน

ชวยเหลือสนับสนุนดวยความรักความหวงใยใหผูวิจัยมาโดยตลอด 

 หวังเปนอยางยิ่งวารายงานการคนควาอิสระฉบับนี้ จะสามารถเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจ

คนควาประกอบการศึกษาเพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาอิสระครั้งตอไป หากรายงานการคนควาอิสระ

ฉบับนี้มีขอผิดพลาดประการใดผูวิจัยขออภัยมา ณ ท่ีนี้ดวย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา และความสําคัญของปญหา 

 ผลิตภัณฑเวชสําอาง (Cosmeceuticals) เปนผลิตภัณฑท่ีอยูระหวางยา 

(Pharmaceuticals) และเครื่องสําอาง (Cosmetics) เปนการรวมคุณสมบัติของยาและเครื่องสําอาง

ไวดวยกัน กลาวคือ เปนผลิตภัณฑท่ีสามารถออกฤทธิ์ หรือทําใหมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดกวา

เครื่องสําอาง ซ่ึงเครื่องสําอางมีความสามารถและประสิทธิภาพในการทําความสะอาด หรือสงเสริมให

เกิดความงามเทานั้น และกลไกการทํางาน หรือการออกฤทธิ์จะเห็นผลไดชา หรือไดนอยกวา        

เวชสําอาง ผลิตภัณฑท่ีจัดเปนเวชสําอางจะไมเนนเรื่องการเสริมความงาม แตจะใหความสําคัญในเรื่อง

ของประสิทธิภาพในการรักษาปญหาเฉพาะท่ีเปนจุดประสงคหลัก แตไมจัดเปนยาเวชสําอาง นับวา

เปนผลิตภัณฑประเภทใหมในวงการอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง และมีแนวโนมเติบโตอยางรวดเร็ว 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑเวชสําอางธรรมชาติ (Natural Cosmeceuticals) ซ่ึงไมผสมสารสังเคราะห     

ไมมีการฉายรังสี ไมใชวัตถุดิบปนเปอนหรือตัดแตงพันธุกรรม รวมท้ังไมใชสัตวในการทดลอง

(สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ: สวทช, 2559) 

 ปจจุบันผลิตภัณฑเวชสําอาง (Cosmeceuticals) ไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของ

ผูบริโภคในทุก ๆ ชวงวัย ท้ังเพศชาย และเพศหญิง ซ่ึงตางหันมาใหความสนใจ และใสใจในการดูแล

สุขภาพผิวพรรณ และความงามของตนเองมากยิ่งข้ึน (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี

แหงชาติ: สวทช, 2559) ทุกวันนี้หากเราเดินทางไปตามหางสรรพสินคาตาง ๆ หรือ แมแตการทองใน

โลกอินเทอรเน็ต เราจะพบวาธุรกิจท่ีเก่ียวของกับความงามไมวาจะเปนเครื่องสําอางเวชสําอาง 

ผลิตภัณฑสุขภาพหรือแมแตสถานเสริมความงาม ศัลยกรรมความงามตาง ๆ กําลังเปนท่ีนิยมและ

เติบโตข้ึนอยางมาก ท้ังนี้ “ความสวยความหลอเปนแตมตอในชีวิต” เปนใบเบิกทางไปสูสารพัดโอกาส 

โดยเฉพาะในกลุมของวัยรุน และวัยทํางานท่ียังไมไดมีภาระคาใชจายประจํา ซ่ึงในภาวะทางสังคมสมัย

นี้ตางมองวา “ความงามเปนสิ่งจําเปน” ท่ีจะตองแสวงหาใหไดและนั่นคือเหตุผลท่ีธุรกิจดานความงาม 

เชน ธุรกิจเครื่องสําอาง และเวชสําอาง ในบานเรามีอัตราการเจริญเติบโตท่ีดี และมีการขยายตัวอยาง

ตอเนื่อง จากขอมูลของ กรมสงเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.) ป 2558 พบวา ปจจุบันอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางไทยมีมูลคาประมาณ 2 แสนลานบาท แบงเปนตลาดในประเทศ 1.2 แสนลานบาท    

หรือ รอยละ 60 และสงออกกวา 9 หม่ืนลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 40 ของมูลคารวมทางเศรษฐกิจ

ของธุรกิจเครื่องสําอางของประเทศไทยซ่ึงคาดวาปนี้ (2559) จะขยายตัวเพ่ิมข้ึน 10 % อีกท้ัง

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางไทยอยูในอันดับ 16 ของโลก และไทยอยูในอันดับ 3 ของเอเชีย ตอจาก

ประเทศญี่ปุนและเกาหลีใต ซ่ึงในประเทศไทย มีจํานวนโรงงานรวม 762 ราย ซ่ึงสวนใหญเปน
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ผูประกอบการเอสเอ็มอี ประมาณ 520 ราย (คลัสเตอรเครื่องสําอางไทย, 2558 ก) อีกท้ัง 

ความกาวหนาและความทันสมัยของเทคโนโลยีใหม ๆ ท่ีเขามา ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือ

เครื่องสําอางใชไดอยางอิสระตามความตองการของแตละบุคคล การเลือกใชเครื่องสําอางของแตละ

บุคคลจึงมีความแตกตางกัน แลวแตเหตุผลความตองการ และความเหมาะสม เชน คานิยมโฆษณา 

ราคา เปนตน สิ่งเหลานี้จึงทําใหเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางของแตละบุคคลมีความ

แตกตางกันไป อีกท้ังยังสงผลใหกรมสงเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.) ริเริ่มการสงเสริมการใชเทคโนโลยี

ออนไลนเพ่ือทําการตลาดและการใชออนไลนมาบริหารธุรกิจ เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคหันมาซ้ือ

สินคาออนไลนมากยิ่งข้ึน  

 จากการสํารวจพฤติกรรมการใชงานโซเชียลเน็ตเวิรกของคนไทย พบวา คนไทยใช         

แอปพลิชั่นไลน (LINE) สูงเปนอันดับ 2 ของโลก รองจากประเทศญี่ปุน โดยมีจํานวนผูใชงานมากถึง 

33 ลานราย ใชเฟซบุก (Facebook) สูงเปนอันดับ 9 ของโลก โดยมีจํานวนผูใชงาน 28 ลานราย ใช

ทวิตเตอร (Twitter) 4.5 ลานราย และใชอินสตาแกรม (Instagram) 1.7 ลานรายจากสถิติดังกลาว 

ประกอบกับวิถีชีวิตคนไทยในปจจุบันท่ีมีเวลาออกไปเดินซ้ือสินคานอยลง จึงชี้ใหเห็นวาหาก

ผูประกอบการไทยปรับเปลี่ยนรูปแบบการทําธุรกิจ โดยนําเอาระบบ ICT เขามาปรับใชสูตลาด

ออนไลน จะชวยใหประสบความสําเร็จทางธุรกิจมากข้ึนกวาเดิมไมนอยกวา รอยละ 30 - 40

ขณะเดียวกันเม่ือเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอยางสมบูรณ การแขงขันในตลาดเสรียอมทวีความ

รุนแรงมากข้ึน ดังนั้น ผูประกอบการอุตสาหกรรมทุกประเภท จึงจําเปนตองเตรียมพรอมในหลายดาน 

ท้ังดานตนทุนการผลิตนวัตกรรมของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑท่ีไดมาตรฐาน และ

ปลอดภัย เพ่ือตอบโจทยความตองการของผูบริโภคท่ีหลากหลาย (คลัสเตอรเครื่องสําอางไทย,  

2558 ข) 

 ความเติบโตของความนิยมดานความงาม ประกอบกับความเปนโลกาภิวัตนในปจจุบัน 

โซเชียลเน็ตเวิรค กอใหเกิดความนิยมในการเสริมความงามโดยใชเครื่องสําอางมากยิ่งข้ึนในหมู   

วัยรุนหญิง ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีพลังในการซ้ือมากท่ีสุด จากสภาพการแขงขันของตลาดเครื่องสําอางท่ี

รุนแรงในปจจุบัน นักการตลาดจึงไดนําแนวความคิดมุงการตลาดมาเปนหลักยึดถือในการดําเนินงาน 

โดยมุงเนนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และใชหลักการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรหรือ 

Integrated Marketing Communications (IMC) มาเปนเครื่องมือเพ่ือตอบสนองความตองการให

ลูกคาไดรับความพึงพอใจ และสรางความไววางใจใหไดมากท่ีสุด 

 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเปนการวางแผนการสื่อสารโดยการใชเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอยางสอดคลองและเหมาะสมซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือ

สื่อสารหลักสําคัญ 5 อยาง คือ การโฆษณาการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง 

และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางการตระหนักรูในคุณคาตราสินคาและ
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เปลี่ยนแปลงความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมผูบริโภคนอกจากนี้การมุงสรางการตระหนักรูใน

คุณคาตราสินคาจะทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา เกิดการจดจําและระลึกถึง

ตราสินคาได อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ รวมถึงการซ้ือซํ้า และเกิดเปนความภักดีตอตราสินคานั้น

ตอไป (ขวัญพร หวลระลึก, 2552) ดังนั้นกลยุทธการสื่อสารการตลาดตาง ๆ จึงไดเขามามีบทบาท

สําคัญในการทําธุรกิจ โดยผูประกอบการเก่ียวกับเครื่องสําอาง และเวชสําอางตาง ๆ ไดมีการนํา    

กลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใชกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณา และการประชาสัมพันธ 

ผานสื่อตาง ๆ  อาทิเชน สื่อโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ และสื่ออินเทอรเน็ต เพ่ือใหผูบริโภคสามารถมองเห็น

ถึงความแตกตาง ในเรื่องของผลิตภัณฑและประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับไดอยางชัดเจนมากข้ึน อีกท้ัง 

สามารถสรางใหผูบริโภคเกิดการคํานึงถึง และมีความนาเชื่อถือไดมากกวา โดยท่ีบริษัทหรือ

ผูประกอบการจะไดรับความไววางใจจากกลุมผูบริโภค และอาจเกิดการซ้ือสินคาตามมาอีกดวย 

 ความไววางใจ คือ สิ่งท่ีบอกถึงความสัมพันธในความม่ันใจ เชื่อใจ และไวใจท่ีมีระหวาบุคคล

หรือไปยังบุคคลหนึ่ง หรือกลุมบุคคล เม่ือมีความไววางใจเกิดข้ึนก็จะทําใหเกิดความซ่ือตรง และ

เปดเผยตอกัน และเปนสิ่งจําเปนตอการพัฒนาความสัมพันธท่ีดีระหวางบุคคลใหเพ่ิมมากข้ึนอีกดวย 

(สุชาญ คูประสิทธิ์, 2553) ดนัย จันทรเจาฉาย (2555) กลาววา “ความไววางใจ” คือ ตนทุนทางธุรกิจ

ท่ีจําเปน และสําคัญมากกวาตนทุนทางดานการเงินดวยซํ้า เพราะตอใหมีเงินลงทุนมากมายมหาศาล 

หากไมไดรับความไววางใจจากสังคม ธุรกิจของคุณยอมอยูไดยาก หรือแมกระท่ังตัวคุณเอง ก็อยูได

ลําบากทีเดียว ดังนั้น ความไววางใจจึงเปนตัวแปรสําคัญตอธุรกิจ ท้ังในดานการติดตอสื่อสาร       

การดําเนินธุรกิจ การคาขาย การตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ เปนตน เม่ือผูบริโภคเกิดความ

ไววางใจ ความเชื่อใจก็จะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

 ตามท่ีไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงคิดวา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และความ

ไววางใจ จึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางของผูบริโภคโดยตรง อีกท้ังนักการตลาดจําเปนจะตอง

ทําการเรียนรูเพ่ือใหสามารถนํามาใชรวมกันไดอยางรอบคอบเพ่ือใหเกิดการสนับสนุนซ่ึงกันและกัน  

จึงจะสงผลท่ีดีตอธุรกิจ ดังนั้นผูทําวิจัยจึงสนใจจะทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูประกอบการทางธุรกิจเก่ียวกับเวชสําอาง สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการ

วิจัยนี้ไปประกอบการวางแผนดําเนินงานดานการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจ เพ่ือเปนประโยชนตอ

การกําหนดกลยุทธดานการตลาด และสามารถนําความรูเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจาก

การวิจัยนี้ไปประยุกตใชในธุรกิจของตนตอไป 
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1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

 1.2.1 เพ่ือวิเคราะหระดับความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ใน

ดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน การประชาสัมพันธ และการตลาด

ทางตรง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.2 เพ่ือวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยดานความไววางใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึน และไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังนี้ คือ 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

 ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยใชผลิตภัณฑเวชสําอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.2 ขอบเขตดานการใชตัวอยาง 

 ตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกจากประชากร ซ่ึงเปน ผูบริโภคท่ีเคยใชผลิตภัณฑเวชสําอางในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถามเพ่ือรวบรวมขอมูลจากผูท่ีสมัครใจตอบแบบสอบถาม และจะเก็บขอมูลกลุมตัวอยางเปน

จํานวน 400 คน ซ่ึงจํานวนนี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

 1.3.3 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 เนื้อหาท่ีนํามาใชศึกษาโครงสรางของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสรางแบบสอบถาม     

การวิเคราะหขอมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ไดจากการสืบคนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของในเรื่องตอไปนี้คือ 

  1.3.3.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) 

 1.3.3.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความไววางใจ 

 1.3.3.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 

 1.3.3.4 แนวคิด และทฤษฎเีก่ียวกับแรงจูงใจ และความตองการของผูบริโภค 

 1.3.4 ขอบเขตดานตัวแปร 

 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา ประกอบดวย 
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ตัวแปรตาม คือ  การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

 กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในดานการโฆษณา  

การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน การประชาสัมพันธ 

และการตลาดทางตรง, ความไววางใจ (Trust) 

 1.3.5 ขอบเขตดานสถานท่ี 

 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา 

 เริ่มตั้งแต กันยายน 2558 ถึงธันวาคม 2558 

 1.3.7 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมูล 

การดําเนินการวิเคราะหขอมูลจะใชเครื่องมือทางสถิติเพ่ือใหทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย ประกอบดวย 

1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะหเชิงถดถอย  

เชิงพหุ (Multiple Regression) 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ประโยชนท่ีจะไดรับจากงานวิจัยฉบับนี้แบงเปนเนื้อหาท่ีเก่ียวของทางวิชาการและ          

การปฏิบัติการ ดังนี้ 

1.4.1 การไดรับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ไดแก 

1.4.1.1 เพ่ือใหทราบถึงระดับความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ในดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน การประชาสัมพันธ และ

การตลาดทางตรง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.4.1.2 เพ่ือใหทราบถึงระดับความสําคัญของปจจัยดานความไววางใจท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 นําผลการศึกษาท่ีไดไปประยุกตใชกับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องตอไปนี้ คือ 

1.4.2.1 นักการตลาด หรือผูประกอบการ สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชใน

การวางแผนการดําเนินงานทางการตลาด เพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ      

ดานเวชสําอางไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.4.2.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ เปนการตอยอดองคความรูใหม และสงผลใหผูท่ี

ตองการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และเปนประโยชนตอ

การศึกษาตอไป 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 ผลิตภัณฑเวชสําอาง (Cosmeceuticals) หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีอยูระหวางยา 

(Pharmaceuticals) และเครื่องสําอาง (Cosmetics) เปนการรวมคุณสมบัติของยาและเครื่องสําอาง

ไวดวยกัน กลาวคือ เปนผลิตภัณฑท่ีสามารถออกฤทธิ์ หรือทําใหมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดกวา

เครื่องสําอาง ซ่ึงเครื่องสําอางมีความสามารถและประสิทธิภาพในการทําความสะอาด หรือสงเสริมให

เกิดความงามเทานั้น และกลไกการทํางาน หรือการออกฤทธิ์จะเห็นผลไดชา หรือไดนอยกวา 

เวชสําอาง ผลิตภัณฑท่ีจัดเปนเวชสําอางจะไมเนนเรื่องการเสริมความงาม แตจะใหความสําคัญในเรื่อง

ของประสิทธิภาพในการรักษาปญหาเฉพาะท่ีเปนจุดประสงคหลัก แตไมจัดเปนยา (สํานักงานพัฒนา

วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ: สวทช, 2557) 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: 

IMC) หมายถึง 0 กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบ

กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่องเปาหมาย คือ การท่ีจะมุงเนนสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกับความตองการ ของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาเพ่ือใหผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดรูจักสินคา ซ่ึงจะนําไปสูความรู ความคุนเคยและมีความเชื่อม่ันในสินคาแบรนดใด 

แบรนดหนึ่ง ซ่ึงหัวใจหลักของการทํา IMC คือ การกระตุนพฤติกรรมผูบริโภค ไมใชสรางแคการรับรู 

การจดจําหรือการยอมรับเทานั้นดังนั้น IMC จึงเปนกระบวนการสื่อสารเพ่ือจูงใจในระยะยาวและ

ตอเนื่อง โดยใชเครื่องมือหลายรูปแบบ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ ตลาดตรง การสงเสริมการขาย 

การจัดการความสัมพันธกับลูกคา การตลาดเนนกิจกรรม Call Center และอีเมล ฯลฯ เพ่ือใหเกิด

พฤติกรรมท่ีตองการ (ศักวรรษ บํารุงวงศ, 2554) 

 1) การโฆษณา (Advertising) กิจกรรมสื่อสารมวลชนท่ีเกิดข้ึน เพ่ือจูงใจใหผูบริโภค       

มีพฤติกรรมอันเอ้ืออํานวยตอความเจริญของธุรกิจ การขายสินคาหรือบริการ โดยอาศัยจากเหตุผล  

ซ่ึงมีท้ังกลยุทธจริง และเหตุผลสมมติ ผานทางสื่อโฆษณาท่ีตองรักษาเวลาและเนื้อท่ี ท่ีมีการระบุ  

บอกผูโฆษณาอยางชัดแจง (เสรี วงษมณฑา, 2542) 

 2) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การกระตุนยอดขายในระยะเวลา 

อันสั้น หากทําบอย ๆ จะทําใหเสียภาพพจนของสินคาและบริษัทได การสงเสริมการขาย ไดแก    

การลด แลก แจก แถม หรือ ชิงโชค เปนตน (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 
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 3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสรางความสัมพันธ

ระหวางผูซ้ือกับผูขายแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางสรรค

ความชอบสินคา ความเชื่อม่ันในสินคา และเกิดการซ้ือสินคา (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 

 4) การประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) หมายถึง การสราง

ความสัมพันธระหวางองคการกับกลุมสาธารณชน หรือชุมชน เปนการสรางภาพพจนขององคการ 

(Corporate Image) ซ่ึงเปนจุดมุงหมายระยะยาว (สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอสื่อสารถึงลูกคาโดยตรง 

เพ่ือสรางการตอบสนองจากลูกคา เชน การสั่งซ้ือสินคา การขอขอมูลเพ่ิมเติม เปนตน รูปแบบของ

การตลาดทางตรง รวมไปถึงการขายแบบเผชิญหนา ไปรษณีย (Direct Mail) โทรศัพท โฆษณา      

ใหลูกคาตอบสนองทันที โดยผานทางวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ และการตลาดออนไลน เปนตน     

(สืบชาติ อันทะไชย, 2552) 

 ความไววางใจ (Trust) หมายถึงการติดตอสื่อสารกันระหวางลูกคาและผูใหบริการจนเกิด

ความใกลชิดและสรางความเชื่อม่ันความม่ันใจใหแกกลุมลูกคาท่ีมีตอสินคาหรือบริการและรวมไปถึง

ความเชื่อม่ันตอรานคา หรือสินคา (มีนา อองบางนอย, 2553) 

 พฤติกรรมการตัดสินใจ (Behavior) หมายถึง วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือสินคา หรือ

บริการซ่ึงเกิดจากอิทธิพลภายใน และภายนอกตัวบุคคล (กมลทิพย พลขันธ, 2557) 

 การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) หมายถึงกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใด 

สิ่งหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีอยู ซ่ึงผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและ

บริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการตามขอมูล และขอจํากัด

ของสถานการณ ซ่ึงถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจ และเขาถึงจิตใจของผูบริโภค การกระจาย

สินคาและสรางความยอมรับของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (กมลทิพย พลขันธ, 2556) 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผูวิจัย

ไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดย

แบงเนื้อหาของบทนี้เปน 5 สวนคือ 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความไววางใจ 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ และความตองการของผูบริโภค 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของซ่ึงประกอบดวยงานวิจัยท่ีเก่ียวกับเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ 

ครบวงจร (IMC), ความไววางใจ และการตัดสินใจซ้ือ 

2.6 สมมติฐาน และกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎเีกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

เสรี วงษมณฑา (2547) ใหความหมายของ “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing Communication)” วา หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงาน  

การสื่อสารการตลาดท่ีตองใชการจูงใจ หลากหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมี

เปาหมายในการทํา IMC คือ ตองการมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความ

ตองการของตลาด โดยพิจารณาจาก วิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) เพ่ือให

กลุมเปาหมายไดรูจักสินคาท่ีจะนําไปสูความรู ความคุนเคย และความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใด      

ยี่หอหนึ่ง ซ่ึง IMC เปนวิธีพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับสารท่ีเปนเปาหมาย 

ดารา ทีปะปาล (2546 อางใน ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์, 2554) ไดใหนิยามของ การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร วาเปนแนวคิดการสื่อสารการตลาด ท่ีผูบริหารการตลาดไดวางแผนข้ึนมา 

โดยการนําเครื่องมือสื่อสารหลายๆรูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสง

ขาวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียว ไปยังกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดผลลัพธ

ตามท่ีมุงหวัง โดยไดมีการแบงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรหลัก ๆ ออกเปน 5 

รูปแบบ ไดดังนี้ 



9 

 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อขอมูลขาวสารการนําเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

และบริการ ซ่ึงเปนรูปแบบการนําเสนอโดยไมใชบุคคล แตทําการสื่อสารผานชองทางทางสื่อมวลชน

ตาง ๆ ในการโฆษณา ตัวอยางเชน สื่อโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน 

เสรี วงษมณฑา ใหความหมายของการโฆษณา วาเปน กิจกรรมสื่อสารมวลชนท่ีเกิดข้ึน     

เพ่ือจูงใจใหผูบริโภค มีพฤติกรรมอันเอ้ืออํานวยตอความเจริญของธุรกิจ การขายสินคาหรือบริการ 

โดยอาศัยจากเหตุผล ซ่ึงมีท้ังกลยุทธ จริงและเหตุผลสมมติ ผานทางสื่อโฆษณาท่ีตอง รักษาเวลาและ

เนื้อท่ี ท่ีมีการระบุบอกผูโฆษณาอยางชัดแจง 

2) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดท่ีจัดทําข้ึน

เพ่ือเสนอสิ่งจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ ใหกับผูบริโภค เพ่ือกระตุนความสนใจระยะสั้น ทําใหการ

ขายเร็วข้ึน หรือการซ้ือมากข้ึน โดยใชเครื่องมือตาง ๆ เปนสิ่งจูงใจ เชน การแจกบัตรคูปอง แจกสินคา

ตัวอยาง ของแถม และสวนลด เปนตน 

สบืชาติ อันทะไชย (2552) ใหความหมายของการสงเสริมการขาย วาเปนการกระตุน

ยอดขายในระยะเวลาอันสั้น หากทําบอย ๆ จะทําใหเสียภาพพจนของสินคาและบริษัทได การสงเสริม

การขาย ไดแก การลด แลก แจก แถม หรือ ชิงโชค เปนตน 

3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

ทางตรงท่ีมุงสื่อสารแบบตัวตอตัว หรือแบบเผชิญหนา เพ่ือนําเสนอ ตอบคําถาม โนมนาวผูบริโภค

กลุมเปาหมายใหซ้ือ ทดลองใชผลิตภัณฑ และรับคําสั่งซ้ือ 

สืบชาติ อันทะไชย (2552) ใหความหมายของการขายโดยใชพนักงานขาย วาเปนการสราง

ความสัมพันธระหวางผูซ้ือกับผูขายแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) มีวัตถุประสงคเพ่ือ

สรางสรรคความชอบสินคา ความเชื่อม่ันในสินคา และเกิดการซ้ือสินคา 

4) การประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) เปนการสื่อสารขององคกร 

เพ่ือสรางความสัมพันธของบริษัทกับกลุมชนตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับบริษัท และชุมชน เพ่ือมุงสรางและ

ปกปองภาพลักษณ ทัศนคติท่ีดีของบริษัท ผลิตภัณฑ และบริการท่ีเสนอ ตัวอยางเชน การจัดงาน

แถลงขาวแกสื่อมวลชน การเปนผูอุปถัมภรายการ (Event Sponsorship) การจัดกิจกรรม หรือ

เหตุการณพิเศษท่ีบริษัทจัดข้ึนมาเอง (Event Marketing) รวมท้ังเหตุการณท่ีเก่ียวของกับสังคมหรือ

ประเพณีตาง ๆ เปนตน 

สืบชาติ อันทะไชย (2552) ใหความหมายของการประชาสัมพันธวาเปนการสราง

ความสัมพันธระหวางองคการกับกลุมสาธารณชน หรือชุมชน เปนการสรางภาพพจนขององคการ 

(Corporate Image) ซ่ึงเปนจุดมุงหมายระยะยาว 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสงขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ       

และบริการไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง เพ่ือใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด เชนการใชจดหมาย
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ตรง หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส แคตตาล็อก การตลาด การใชโทรศัพท และการขายผาน

อินเทอรเน็ต เปนตน 

สืบชาติ อันทะไชย (2552) ใหความหมายของการตลาดทางตรง วาเปนการติดตอสื่อสารถึง

ลูกคาโดยตรง เพ่ือสรางการตอบสนองจากลูกคา เชน การสั่งซ้ือสินคา การขอขอมูลเพ่ิมเติม เปนตน 

รูปแบบของการตลาดทางตรง รวมไปถึงการขายแบบเผชิญหนา ไปรษณีย (Direct Mail) โทรศัพท 

โฆษณาใหลูกคาตอบสนองทันที โดยผานทางวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ และการตลาดออนไลน    

เปนตน  

 

2.2 แนวคิด และทฤษฎเีกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไววางใจ 

กมลทิพย พลขันธ (2556) ไดใหนิยามของความไววางใจ (Trust) ไวดังนี้ ความไววางใจท่ีมา

จากความสัมพันธท่ีดีระหวางผูบริโภค และบริษัท หรือผูประกอบธุรกิจ ซ่ึงมุงเนนถึงความสําคัญ หรือ

ความรูสึกท่ีมาจาก ความเชื่อม่ัน (Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย 

(Integrity) โดยผูบริโภค จะใหผูท่ีไดรับความไววางใจไดกระทําทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชน 

และไมเอารัดเอาเปรียบ  

 Morgan และ Hunt (1994) กลาววาความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการกําหนด

ลักษณะขอผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคา และองคกร โดยใหนิยามไววา ความไววางใจ 

คือ สภาพความเปนจริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อม่ัน โดยเปนผูท่ีมีสวนรวมในการแลกเปลี่ยน

ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตยจริงใจ (Integrity) ซ่ึงมีความสัมพันธใกลชิด        

และขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

 Moorman, Deshpande และ Zaltman (1992 อางใน ธีรพงษ เท่ียงสมพงษ, 2551) กลาว

วาความไววางใจคือความเต็มใจท่ีจะวางใจตอหุนสวนการแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งดวยความเชื่อม่ัน

ซ่ึงมีกรอบแนวคิดคือการรับรูวาผูบริโภคตองมีความเชื่อม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางท่ีสุด

ในระหวางการใชบริการอยูนั้นความเชื่อม่ันดังกลาวจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการท่ีเปน

ทางเลือก 2 ประการคือความนาเชื่อถือมากท่ีสุดและมีความซ่ือสัตยจริงใจอยางสูง 

 Stern (1997 อางใน วรารัตน สันติวงษ, 2549) กลาววาความไววางใจคือพ้ืนฐานของ

ความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบริการแกลูกคาองคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎี

ความสัมพันธใกลชิดความคุนเคยเพ่ือครองใจลูกคาซ่ึงประกอบดวย 5C ไดแก 

 1) การสื่อสาร (Communication) พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะท่ีทําใหลูกคา

อบอุนใจไดพนักงานควรแสดงความเปดเผย จริงใจ และพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพ่ือใหท้ังสอง

ฝายเต็มใจแสดงความรูสึก และความคิดรวมกัน 
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 2) ความใสใจและการให (Caring and Giving) ความเอาใจใส และความพรอมท่ีจะใหนั้น

กลายเปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดท่ีประกอบดวยความเอ้ืออาทรความอบอุนและความรูสึก

ปกปองซ่ึงมีผลใหลูกคารูสึกดี 

 3) การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกคาองคกรควรจะยอมเสียผลประโยชน 

เพ่ือคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 4) การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) ความเอาใจ

ใสลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย 

 5) การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) ถาองคกร

สามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจไดจะดีกวาการท่ีองคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยงกับลูกคา 

นั่นคือองคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวไวกอนวาถาลูกคาพบสิ่งใดท่ีสงสัย หรือไม

ชอบใจในสินคาหรือบริการท่ีลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบขอใหลูกคารีบถามเพ่ือใหพนักงานไดรีบ

ชี้แจงโดยเร็วกอนท่ีลูกคาจะรูสึกโกรธหรือไมพึงพอใจในสินคาและบริการ 

 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือกหรือตัวเลือก

สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกท่ีมีอยูโดยไตรตรองอยางรอบคอบท่ีจะนําไปสูการบรรลุเปาหมายให

มากท่ีสุดเพ่ือใหไดทางเลือกท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความตองการของตนเองใหมากท่ีสุดไดมีผูให

ความหมายของการตัดสินใจไวหลายอยางแตกตางกันไปดังนี้ 

Kotler (2000) ไดกลาววาวิธีการท่ีผูบริโภคทําการตัดสินใจ ประกอบดวยปจจัยภายใน คือ 

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงจะสะทอนถึงความตองการ 

ความตระหนักรูถึงความหลากหลายของสินคาท่ีมีใหเลือก กิจกรรมท่ีมีผูบริโภคเขามาเก่ียวของมี

ความสัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยู หรือขอมูลท่ีฝายผลิตใหมา และทายสุดคือการประเมินคาทางเลือกนั้น 

จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2541) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวาเปนการกระทําอยาง

รอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีเราอยูโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไวจาก

ความหมายของการตัดสินมีแนวคิด 3 ประการคือ 

1) การตัดสินใจรวมถึงการเลือกถาหากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจยอมเปนไปไมได 

2) การตัดสินใจเปนกระบวนการความคิดท่ีจะตองมีความละเอียดสุขุมรอบคอบเพราะ

อารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น 

3) การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําท่ีมีจุดมุงหมายเพ่ือใหไดผลลัพธและความสําเร็จท่ี

ตองการและหวังไว 
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ขนิษฐา วีรวัธนวณิชย (2544) การตัดสินใจคือกระบวนการคัดเลือกทางเลือกท่ีดี และให

ประโยชนสูงสุดจากทางเลือกท่ีมีอยูหลายทางเลือกท่ีจะทําใหสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงคท่ีบุคคล

ผูกระทําการตัดสินใจตั้งไว 

เสรีวงษมณฑา (2542) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการท่ีผูบริโภคจะ

ซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากท่ีไดใชสินคา

แลวซ่ึงสามารถพิจารณาเปนข้ันตอนไดดังนี้ 1) การมองเห็นปญหา 2) การแสวงหาภายใน             

3) การแสวงหาภายนอก 4) การประเมินทางเลือก 5) การตัดสินใจซ้ือและ 6) ทัศนคติหลังซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือหมายถึง ข้ันตอนในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเก่ียวของกับ

กระบวนการตัดสินใจท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซ้ือเปนกิจกรรม

ทางดานจิตใจและทางกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ    

และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยข้ันตอนท่ีสําคัญดังนี้   

1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ และ          

5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision Making Theory) (Schiffemen & Kanuk, 2000 อางใน 

บุญยศ เรืองวัฒกี, 2550) ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of Consumer 

Decision Making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคซ่ึงมีสวนสําคัญ 3 สวนคือ 

1) การนําเขาขอมูลเปนอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลตอคานิยมทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคซ่ึงมาจากกิจกรรมสวนผสมทางการตลาดท่ีพยายามสื่อสารไปยังผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ       

ซ่ึงแยกเปน 

1.1) กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใช

ผลิตภัณฑโดยใชกลยุทธตาง ๆ เชนใชหีบหอขนาดการรับประกันและนโยบายดานราคา 

1.2) กิจกรรมท่ีไมเก่ียวของกับการคาเชนความคิดเห็นของเพ่ือนบรรณาธิการ

หนังสือพิมพวัฒนธรรมชั้นทางสังคมซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของบุคคลท่ีมีผลตอการประเมินผลและการ

ยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 

2) กระบวนการเพ่ือใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ควรจะพิจารณาถึงอิทธิพลของปจจัยทาง

จิตวิทยาซ่ึงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจการรับรูการเรียนรูหรือทัศนคติ) ท่ีมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภครวมถึงปจจัยอีก 2 ประการคือ 

2.1) การรับรูถึงความเสี่ยงคือความไมแนนอนท่ีผูบริโภคเผชิญเขาไมสามารถคาดเดา

ผลลัพธท่ีเกิดจากการตัดสินใจซ้ือดังนั้นผูบริโภคมักซ้ือสินคาหรือบริการในท่ีเดิม ๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงความ
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เสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึนถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑเขาจะเชื่อถือในชื่อเสียงของรานคานั้น ๆ ถาเกิด

ความสงสัยผูบริโภคจะซ้ือของแพงไวกอนเพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขาคิดวาของแพงตองเปนของดี 

2.2) กลุมท่ียอมรับไดหมายถึงตราสินคาท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือซ่ึงประกอบดวยสินคา

จํานวนนอยท่ีผูบริโภคคุนเคยจําไดและยอมรับการตัดสินใจของผูบริโภค 

3) ข้ันความรูความตองการข้ันรับรูความตองการจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหาเชน

การซ้ือของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาซับซอนคือปญหาท่ีมีการพัฒนาใหซับซอนข้ึนเชนเม่ือใช

รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปลี่ยนรถใหมเพ่ือหลีกเลี่ยงคาซอมรถเกาเปนตน 

 3.1) การคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือข้ันตอนนี้จะเริ่มตนเม่ือผูบริโภครูวาจะ

ไดรับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑผูบริโภคจะตองการขอมูลเพ่ือใชเปนพ้ืนฐานในการ

เลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลยแตถาไมมีก็ตองคนหา) 

 3.2) การประเมินทางเลอืกเปนข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงผูบริโภค

ประเมินผลประโยชนท่ีจะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑท่ีกําลังพิจารณาจะใช 2 รูปแบบคือ

ใชรายชื่อตราท่ีเลือกไวแลวหรือเลือกเอาจากท้ังหมดท่ีมีในตลาด 

กฎการเลือกซ้ือหมายถึงกฎการตัดสินใจท่ีงายท่ีสุดซ่ึงผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตรา

สินคาจากประสบการณท่ีผานมามากกวาคุณสมบัติดานอ่ืน ๆ 

การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ ดังนี้ 

1) การปฏิบัติดวยความซ่ือสัตยซ้ือตราท่ีซ้ือเปนตราประจํา 

2) ผูซ้ือท่ีนิยมราคาต่ําสุดซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจตรา 

3) ผูซ้ือท่ีเปลี่ยนการซ้ือตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาสใชคูปองแลกซ้ือ 

4) นักลาอยางแทจริงซ้ือท่ีมีเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุดไมมีความภักดีในตราสินคา 

 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ และความตองการของผูบริโภค 

McClelland (1985, p. 590) ใหคํานิยามของแรงจูงใจวาเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนบอยครั้งสําหรับ

จุดมุงหมายข้ันพ้ืนฐานตามแรงกระตุนตามธรรมชาติซ่ึงจะเก่ียวกับพลังงานการเปลี่ยนแปลงและการ

เลือกแสดงพฤติกรรม 

สุรางค โควตระกูล (2544, หนา 153) กลาววา “แรงจูงใจหมายถึงองคประกอบท่ีกระตุนให

เกิดพฤติกรรมท่ีมีจุดมุงหมาย” 

ราตรี พัฒนรังสรรค (2544, หนา 254) ไดใหความเห็นวา “แรงจูงใจคือภาวะหรือ

องคประกอบท่ีกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมาอยางมีจุดมุงหมายเพ่ือไปสู

จุดหมายท่ีตนเองตองการหรือผูทําการชักจูงกําหนด” 
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Weiten (1997, p. 379) ใหคําจํากัดความของแรงจูงใจวา “เปนความตองการ (Needs), 

ความอยาก (Wants), ความสนใจ (Interests) และความปรารถนา (Desire) ท่ีชักจูงบุคคลในทิศทาง

ท่ีแนวแน หรือการกลาวสั้น ๆ วาการจูงใจกอใหเกิดพฤติกรรมท่ีมุงสูจุดมุงหมาย” 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 

สุรางค โควตระกูล (2544, หนา 169) ไดแบงประเภทของแรงจูงใจในแนวทางเดียวกันเปน 

2 ประเภทคือ 

1) แรงจูงใจภายใน (Intensive Motivation) เปนแรงจูงใจท่ีมาจากภายในตัวบุคคลเปนแรง

ขับท่ีทําใหบุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมโดยไมหวังรางวัลหรือแรงเสริมจากภายนอกเพราะเปนพฤติกรรม

ท่ีเกิดจากความสนใจของผูแสดงพฤติกรรมมองเห็นคุณคาในตัวมันเองมีความสุขหรือพึงพอใจในสิ่งนั้น

ซ่ึงความรูสึกมีความสุขนั้นเองท่ีเปนรางวัลหรือสิ่งตอบแทนท่ีเขาไดรับเชนการเลนวีดีโอเกมการรอง

เพลงในหองน้ํา การเก็บรักษาไดอารี่สวนตัวเปนตน 

2) แรงจูงใจภายนอก (Extensive Motivation) เปนแรงจูงใจท่ีไดรับอิทธิพลจากภายนอกจูง

ใจใหเกิดพฤติกรรมเปนความตองการท่ีจะปฏิบัติเพ่ือใหไดรับสิ่งตอบแทนหรือรางวัลหรือหลีกเลี่ยงจาก

ผลท่ีไมพึงปรารถนาแรงจูงใจเหลานี้เชนแรงเสริมชนิดตาง ๆ ตั้งแตคําติชมรางวัลท่ีเปนสิ่งของเงินตัว 

แปรตาง ๆ ท้ังท่ีมาจากบุคคลลักษณะของเหตุการณหรือสิ่งแวดลอมภายนอกเป็นต้น 

 Dollard, Hull และ Miller (1950 อางใน สุรางค โควตระกูล, 2544) ไดแบงแรงจูงใจ

ออกเปน 2 ประเภทคือ 

1) แรงจูงใจทางสรีระ (Physiological Motives) แรงจูงใจประเภทนี้ประกอบดวยความหิว

ความกระหายและความตองการทางเพศ 

2) แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychological Motives) เปนแรงจูงใจท่ีเกิดจากการเรียนรู

ตัวอยางเชนแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์แรงจูงใจท่ีอยากจะเปนสวนหนึ่งของหมูเปนตน 

 

ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

Maslow (1954) เสนอแนวคิดเก่ียวกับเก่ียวกับความตองการของมนุษย มีลําดับข้ัน 

ความตองการ (Hierarchy of Need) 5 ข้ัน ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1: แผนภาพทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

 
ท่ีมา: Factoryjoe. (2009, June 18). File: Mazlow's Hierarchy of Needs.svg. Retrieved 

from https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Mazlow%27s_Hierarchy_ 

of_Needs.svg. 

 

1) ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพ้ืนฐานของมนุษย

ซ่ึงจําเปนตอการดํารงชีวิต เชน น้ํา อาหาร อากาศ ท่ีอยูอาศัย เปนตน 

2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ความตองการความปลอดภัยตาง ๆ ไดแก 

ความม่ันคงในชีวิต ไมวาจะเปนอาชีพหรือการทํางาน เปนความตองการทุกอยางท่ีทําใหเกิดความรูสึก

ปลอดภัย  

3) ความตองการทางสังคม (Social Needs) มนุษยตองการสังคม ตองการเพ่ือน ความรัก 

ความเปนมิตรจากบุคคลอ่ืน ๆ 

4) ความตองการไดรับการยกยองสรรเสริญ (Esteem Needs) เปนความตองการการยอมรับ

จากบุคคลอ่ืน ๆ มีชื่อเสียงในสังคม อยากมีตําแหนงมีอํานาจ เปนตน 

5) ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต (Self - Actualization) เม่ือความตองการ

พ้ืนฐานขนท่ี 1 ถึงข้ันท่ี 4 ไดรับการตอบสนอง แลวข้ันนี้เปนความตองการความสําเร็จในชีวิตตามท่ี

บุคคลนั้นปรารถนา 

https://commons.wikimedia.org/w/index.php?title=User:Factoryjoe&action=edit&redlink=1
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ความคิดเก่ียวกับลําดับข้ันความตองการของมนุษยของ Maslow (1954) แสดงใหเห็นถึง

ความตองการของมนุษยเม่ือความตองการข้ันตนไดรับการตอบสนองแลวจึงจะมีความตองการในข้ัน

ตอไป ดังนั้นในการจูงใจคนใหปฏิบัติงาน จึงจําเปนตองพิจารณาถึงความตองการพ้ืนฐานดังกลาว 

ทฤษฎีการจูงใจของแอลเดอรเฟอร (Alderfer,s ERG Theory) 

Alderfer (1969) แหงมหาวิทยาลัยเยลไดพัฒนาโดยพ้ืนฐานความรูจากทฤษฎีการจูงใจของ

มาสโลว เปนทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer โดยพัฒนาจากทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว โดยตรง

จากการวิจัยของ แอนเดอรเฟอร พบวาความตองการของมนุษยนาจะแยกแยะเปน 3 ประเภทซ่ึง

ประกอบดวย E (Existence) คือความตองการอยูรอด R (Relatedness) คือความตองการมี

ความสัมพันธทางสังคมและ G (Growth) คือความตองการกาวหนาและเติบโตซ่ึงมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 

1) ความตองการอยูรอด (Existence Needs) จะเก่ียวของกับความตองการทางดานรางกาย

ความปลอดภัยและปรารถนาอยากมีสิ่งของเครื่องใชตาง ๆ สําหรับในองคการนั้นการตองการคาจาง

สวัสดิการและผลประโยชนตอบแทนตลอดจนสภาพแวดลอมการทํางานเง่ือนไขการทํางานท่ีดีและ

สัญญาการวาจางเหลานี้คือสิ่งจูงใจท้ังสิ้น 

2) ความสัมพันธทางสังคม (Relatedness Needs) ประกอบดวยความสัมพันธตาง ๆ ท่ีมีตอ

กันระหวางบุคคลในองคการสําหรับในองคการนั้นความตองการของคนท่ีตองการจะเปนผูนําหรือมียศ

ฐานะเปนหัวหนาความตองการเปนผูตามและความตองการอยากมีสายสัมพันธทางมิตรภาพกับผูอ่ืนก็

จัดเปนความตองการประเภทนี้ดวย 

3) ความตองการกาวหนาและเติบโต (Growth Needs) เปนความตองการภายในเพ่ือการ

พัฒนาสวนบุคคลเก่ียวกับเรื่องราวของการพัฒนาการเปลี่ยนแปลงฐานะสภาพและการเติบโตกาวหนา

ของคน 

  

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของซ่ึงประกอบดวยงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ความไววางใจ และการตัดสินใจซ้ือ 

 ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบริโภค

กลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคกลุม        

เจเนอเรชั่นวายท่ีมีอายุระหวาง 20 - 31 ป หรือเกิดระหวางป พ.ศ. 2523 - 2533 ซ่ึงอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง และแบบตามสะดวก จํานวน 400 คน 

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม และมีการทดสอบสมมติฐานโดยกําหนดนัยสําคัญ         

ท่ีระดับ .05 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีระดับการศึกษาปริญญาตรี
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ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท และนักเรียนนิสิตและนักศึกษาและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 

10,001 – 20,000 บาท ดานการใชผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจกลุมตัวอยางสวนใหญเคยซ้ือ      

และรูจักผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจโดยเคยซ้ือและรูจักผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจประเภท

เครื่องใชไฟฟา และอุปกรณอิเล็กทรอนิกสมากท่ีสุดรองลงมาคือประเภทวัสดุอุปกรณและเครื่องใช

สํานักงาน (รวมถึงผลิตภัณฑกระดาษ) สินคาอุปโภคบริโภครถยนตนั่งวัสดุและอุปกรณกอสราง     

และกอกน้ําและสุขภัณฑตามลําดับ การวิเคราะหผลหาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจมีการสื่อสาร

การตลาดพบวาดานการโฆษณาการประชาสัมพันธการตลาดทางตรงและการใชผลิตภัณฑเปนสื่อจะมี

ผลตอความตั้งใจท่ีจะรับสาร (Attention) เก่ียวกับผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจดานการโฆษณา    

การสงเสริมการขายการขายโดยใชพนักงานขายการประชาสัมพันธการตลาดทางตรงและการใช

ผลิตภัณฑเปนสื่อจะมีผลตอความสนใจ (Interest) ผลิตภัณฑหรือขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเชิงนิเวศ

เศรษฐกิจ ดานการโฆษณาการประชาสัมพันธและการใชผลิตภัณฑเปนสื่อจะมีตอความอยากหรือ

ความตองการ (Desire) ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจและดานการโฆษณาการใชผลิตภัณฑเปน      

สื่อเทานั้นท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ (Action) ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ 

 กมลทิพย พลขันธ (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุม

อางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 

คือ ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ผานอัตลักษณ (ลักษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการจับฉลาก (Simple Random Sampling) 

จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม และมีการทดสอบสมมติฐานโดยกําหนด

นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ  

30 – 35 ป มีการศึกษาระดับ ปวส./ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได

เฉลี่ยตอ เดือน 15,001 – 20,000 บาท และสวนใหญชื่นชอบและซ้ือตราสินคา JASPAL เปนประจํา 

และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิง

ผลประโยชนดานหนาท่ี ดานประสบการณ ในการใชสินคาทัศนคติ ในการรับรูคุณคาตราสินคา 

ทางดานอารมณคุณคาตราสินคา ในการแสดงออกถึงตัวตนและกลุมอางอิงโดยทัศนคติในการรับรู

คุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (ß = .837) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานสัญลักษณ
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ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอยและความไววางใจไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ

คุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือประชากรเพศหญิงท่ีเปนนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีและปริญญาโทของมหาวิทยาลัยกรุงเทพโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 

Sampling) และการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 400 คน เครื่องมือ

ท่ีใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม และมีการทดสอบสมมติฐานโดยกําหนดนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05   

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20 – 30 ป เปนผูท่ีศึกษาอยูในระดับ   

ปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หออีทูดี้ (ETUDE) 

โดยเลือกใชผลิตภัณฑเมคอัพมากท่ีสุด โดยผูตอบแบบสอบถามใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลีทุกวัน และมีเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง เพราะเชื่อในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ        

ดานความถ่ีในการซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

2 เดือน/ ครั้ง โดยมีงบประมาณ 500 - 1,000 บาท/ ครั้ง และสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลีจากรานคาเฉพาะมากท่ีสุด และตัดสินใจซ้ือดวยตนเองโดยมีแหลงขอมูลทาง

อินเทอรเน็ต ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีนอกจากนี้ยัง พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามจะเปลี่ยนตราสินคาใหม เม่ือมีตราสินคาออกใหมตามคุณสมบัติท่ีตองการ      

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประเภทของ

ผลิตภัณฑ ความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือ และผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขา

จากประเทศเกาหลี ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอความถ่ีใน 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการ

สงเสริมการขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในแตละตราสินคา 

คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอประเภท

ของผลิตภัณฑและผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี คุณคาตรา

สินคาดานคุณภาพท่ีรับรูของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอความถ่ีในการใช ผูมี

อํานาจในการตัดสินใจซ้ือ และแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

และพบวา คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในแตละตราสินคา และมีผลตอความถ่ี

ในการใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
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 ริษฎา แซวอง (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง “เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุมตัวอยาง

ท่ีใชในการศึกษา คือกลุมผูหญิงโสดท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 25 – 40 ป และ

ใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ัน 

(Multistage Random Sampling) สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การแจกแจงความถ่ี         

คารอยละ คาเฉลี่ยคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกตางดวยวิธีวิเคราะห 

ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ถาพบความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ จึงใชการทดสอบรายคู โดยวิธีการของ LSD Test และการวิเคราะหสหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ือดูลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ี 1 กับตัวแปรท่ี 2 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป 

จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 

10,001 – 20,000 บาท ดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี พบวากลุม

ตัวอยาง สวนใหญมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑปองกันแสงแดด (Sunscreen) โดยมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ 

คือ มีความตองการดูแลรักษาสภาพผิว และสิ่งท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ

สุภาพสตรีมากท่ีสุด คือ การพิจารณาจากคุณภาพของสินคาดานการเปดรับเนื้อหาขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเก่ียวกับ 

คุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ วิธีการใชผลิตภัณฑราคาจําหนาย การแจกผลิตภัณฑใหทดลองใช   

การมีโปรโมชั่นพิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิกและการจัดกิจกรรมพิเศษ จากสื่อพนักงานขายมาก

ท่ีสุด 

 การศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีในดานตาง ๆ ผลการศึกษา พบวาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี ไดแก ปจจัยดานการโฆษณาการขายโดยบุคคล 

และการตลาดทางตรง สวนปจจัยดานการสงเสริมการขายการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธ และ

การแนะนํา/ บอกตอ ไมมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 

2.6 สมมติฐาน และกรอบแนวความคิด 

สมมติฐาน 

 ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนสรุปไดวาการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคลวนเปนปจจัยสําคัญ เพ่ือเปน

แนวทางท่ีทําใหผูประกอบกิจการเก่ียวกับผลิตภัณฑเวชสําอาง สามารถนําไปปรับปรุงพัฒนาใน    

การดําเนินธุรกิจ ซ่ึงการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการสื่อสารทาง
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การตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ (Trust) กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดวา 

 สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานยอยท่ี 1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

โฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา 

(Advertising) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานยอยท่ี 1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

สงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริม

การขาย (Sale Promotion) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานยอยท่ี 1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขาย

โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใช

พนักงานขาย (Personal Selling) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานยอยท่ี 1.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

ประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

ประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) 
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ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานยอยท่ี 1.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ตัวแปรอิสระ คือ ความไววางใจ (Trust) 

  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 2.2: ความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ

(Trust) กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

เวชสําอางของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

• การโฆษณา(Advertising) 

• การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 

• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

• การประชาสัมพันธ (Public Relations and 

Publicity) 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ความไววางใจ (Trust) 
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กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) และความไววางใจ (Trust) กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครภายใตแนวความคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของ  

ดารา ทีปะปาล (2546) แนวความคิดเรื่องความไววางใจ ของ กมลทิพย พลขันธ (2556) 

แนวความคิดเรื่องการตัดสินใจซ้ือ ของ Kotler (2000) และทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ 

Maslow (1954) 

งานวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับ 

ข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขต

กรุงเทพมหานคร” ของ ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ซ่ึงผลการวิจัยพบวา 1) ดานการโฆษณา  

การประชาสัมพันธการตลาดทางตรงและการใชผลิตภัณฑเปนสื่อจะมีผลตอความตั้งใจท่ีจะรับสาร 

(Attention) เก่ียวกับผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ 2) ดานการโฆษณาการสงเสริมการขายการขาย

โดยใชพนักงานขายการประชาสัมพันธการตลาดทางตรงและการใชผลิตภัณฑเปนสื่อจะมีผลตอความ

สนใจ (Interest) ผลิตภัณฑหรือขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ 3) ดานการโฆษณา  

การประชาสัมพันธและการใชผลิตภัณฑเปนสื่อจะมีตอความอยากหรือความตองการ (Desire) 

ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจและ 4) ดานการโฆษณาการใชผลิตภัณฑเปนสื่อเทานั้นท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ (Action) ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ 

งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค

ผานอัตลักษณ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ กมลทิพย พลขันธ (2556) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ไดแก 1) การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี 2) ดานประสบการณในการใชสินคา 

3) ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ 4) คุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน

และ 5) กลุมอางอิงโดยทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดในขณะท่ีการรับรูอัตลักษณตราสินคา 

เชิงผลประโยชนดานสัญลักษณทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย และ 

ความไววางใจไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุง” ของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ 

(2553) ซ่ึงผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประเภทของ

ผลิตภัณฑ ความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือ และผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
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นําเขาจากประเทศเกาหลี 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ

ความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

ในแตละตราสินคา 5) คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีผลตอประเภทของผลิตภัณฑและผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี 6) คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีรับรูของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอ

ความถ่ีในการใช ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือ และแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขา

จากประเทศเกาหลี และพบวา 7) คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาของเครื่องสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในแตละตรา

สินคา และมีผลตอความถ่ีในการใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

 งานวิจัยเรื่อง “เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ ริษฎา แซวอง (2552) ซ่ึงผลการวิจัย

พบวา 1) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา มีความสัมพันธในทางบวก ตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานการขายโดยบุคคล  

มีความสัมพันธในทางบวก ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 3) เครื่องมือ 

การสื่อสารการตลาดดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธในทางบวก ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 4) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธ ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 5) เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดดานการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธ ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 6) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานการแนะนํา/ บอกตอ ไมมี

ความสัมพันธ ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณ ท่ีประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐาน

เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยใชผลิตภัณฑเวชสําอาง ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงการ

เลือกประชากรกลุมดังกลาว เนื่องจาก ตองการสํารวจความคิดเห็นจากผูบริโภค ท้ังเพศชาย และหญิง

ท่ีเคยซ้ือ หรือใชผลิตภัณฑเวชสําอางมากอนเทานั้น และเพ่ิมความสอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีได

ทําการศึกษาครั้งนี้ 

ขอมูลจากระบบสถิติทางการทะเบียน ประจําเดือนธันวาคม ป 2558 ระบุวา จํานวน

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ในชวงอายุ 15 - 70 ป ท้ังชายและหญิง มีจํานวน 4,302,390 คน 

 

3.2 กลุมตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชศึกษาคือผูบริโภคท้ังเพศชาย และหญิง ท่ีเคยซ้ือ หรือใชผลิตภัณฑเวชสําอางใน

เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตารางของ 

Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ 5 หรือท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก

(Convenience Sampling), แบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling)  และการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก ประชากรท่ี

เคยซ้ือ หรือใชผลิตภัณฑเวชสําอางในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 4.3 ลานคน 

2) กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยเลือกจากเขตท่ีอยูในยานธุรกิจ และมีจํานวนประชากรหนาแนนในเขต

กรุงเทพมหานครซ่ึงแบงไดเปน 4 กลุมพ้ืนท่ี คือ กลุมผูบริโภคในเขตหลักสี่, กลุมผูบริโภคในเขต

ลาดพราว, กลุมผูบริโภคในเขตคลองเตย และกลุมผูบริโภคในเขตจตุจักร 
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4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม แบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota 

Sampling) จาก 4 กลุมพ้ืนท่ี โดยการกําหนดใหพ้ืนท่ีดังกลาวมีจํานวนกลุมตัวอยางพ้ืนท่ีละเทา ๆ กัน 

ดังตอไปนี้ 

กลุมผูบริโภคในเขตหลักสี่  จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตลาดพราว จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตคลองเตย จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตจตุจักร จํานวน 100 คน 

5) เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เฉพาะประชากรท่ีเคยซ้ือ หรือใชผลิตภัณฑเวชสําอางตามตัวแทนกลุม ซ่ึงผูวิจัยจะตั้ง

คําถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกกลุมตัวอยาง (Screen Question) โดยสอบถามวาเคยซ้ือ หรือใช

ผลิตภัณฑเวชสําอางหรือไม เพ่ือใหไดผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือ หรือใชผลิตภัณฑเวชสําอางเทานั้น 

จึงทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ตามท่ีไดกําหนดไวขางตน 

 

3.3 ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

1) ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม 

2) ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมีความ

นาเชื่อถือไดแก (1) ตําราและหนังสือเรียน (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของ

กับงานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

1) ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรท่ีศึกษา 

2) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

3) สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ    

 3.1) ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม  

3.2) ขอมูลเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 
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3.3) ขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

5) ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

6) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 40 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ี

ไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

7) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8) แจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง 

 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: ตารางแสดงคาอัลฟาตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 

กลุมคําถาม 
จํานวน

ขอคําถาม 

คาอัลฟาแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุมทดลอง(n=40) 

1. ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)   

1.1 ดานการโฆษณา 6 .710 

1.2 ดานการสงเสริมการขาย 6 .761 

1.3 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3 .770 

1.4 ดานการประชาสัมพันธ 4 .728 

1.5 ดานการตลาดทางตรง 5 .803 

2. ปจจัยความไววางใจ (Trust) 4 .791 

3. ปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง 10 .765 

รวม 38 .916 
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 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เชื่อม่ันรวมอยูระหวางคา 0.7 - 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบ

เนื้อหาจากอาจารยท่ีปรึกษาเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลได 

 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้ 

คือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ซ่ึงลักษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ ไดแก 

  1) เพศ 

  2) อายุ 

  3) ระดับการศึกษา 

  4) อาชีพ 

  5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง ซ่ึงลักษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ ไดแก 

 1) วัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 2) ผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีชื่นชอบ หรือนิยมใชเปนประจํา 

 3) งบประมาณท่ีใชในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวย

คําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) โดยมีรายละเอียดการให

คะแนนดังนี้ 

  (1) หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญในระดับนอยท่ีสุด 

  (2) หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญในระดับนอย 

  (3) หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญในระดับปานกลาง 

  (4) หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญในระดับมาก 

  (5) หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความสําคัญในระดับมากท่ีสุด 

ซ่ึงสามารถแบงกลุมคําถามไดดังนี้ 

1) ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
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1.1) ดานการโฆษณา (Advertising): ทานคิดวาการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ตอไปนี้ 

มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  1.1.1) สื่อโทรทัศน 

  1.1.2) สื่อวิทยุ 

  1.1.3) ใบปลิว/ แผนพับ 

  1.1.4) สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ 

  1.1.5) สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG   

  1.1.6) การโฆษณา ณ จุดขาย 

1.2) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion): ทานคิดวาการสงเสริมการขาย 

รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  1.2.1) การใหทดลองสินคา 

  1.2.2) การใหสวนลด 

  1.2.3) การแจกของแถม เชน ซ้ือ 2 แถม 1 

  1.2.4) การสะสมแตม หรือชิงรางวัล 

  1.2.5) มีบริการผอนชําระ 

  1.2.6) มีบริการจัดสงฟรี 

1.3) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling): ทานคิดวาการขายโดย

ใชพนักงานขาย รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  1.3.1) การใหรายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของพนักงานขาย  

  1.3.2) มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย  

  1.3.3) กิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงานขาย 

1.4) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity): ทานคิดวาการ

ประชาสัมพันธ รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  1.4.1) มีการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม  

  1.4.2) มีการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร  

  1.4.3) มีการจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน Workshop  

  1.4.4) การใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหม ๆ 

1.5) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing): ทานคิดวาการตลาดทางตรง 

รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  1.5.1) การสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับ  

  1.5.2) การสงจดหมายขาวทาง E-mail  
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 1.5.3) การเสนอขายผานสื่อ Internet  

 1.5.4) การสงจดหมายเชิญรวมงาน หรือกิจกรรมตาง ๆ ของบริษัท  

 1.5.5) การใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทางเว็บไซต (Website) ของบริษัท 

2) ปจจัยความไววางใจ (Trust): ทานคิดวาปจจัยท่ีเก่ียวของกับความไววางใจตาง ๆ ตอไปนี้ 

มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

2.1) ผลิตภัณฑ มีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน  

2.2) ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน  

2.3) มีการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย  

2.4) มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยางตรงไปตรงมา ไมเกินจริง 

3) ปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง: เม่ือทานตองการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง ทาน

จะตัดสินใจซ้ือ โดยพิจารณาถึงความสําคัญตอสิ่งตอไปนี้ในระดับใด 

3.1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

3.2) ความนาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต  

3.3) ความสะดวกในซ้ือ  

3.4) การเปนท่ีรูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน (การโฆษณา

ในสื่อตาง ๆ)  

3.5) การสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษตาง ๆ  

3.6) การไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ ผานทางสื่อตาง ๆ  

3.7) การมีมนุษยสัมพันธท่ีดีของผูขาย  

3.8) รูปลักษณ วัสดุ และสวนประกอบท่ีใชกับผลิตภัณฑ  

3.9) การแนะนําจากครอบครัว หรือเพ่ือน  

3.10) การแนะนําจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนสื่ออินเทอรเน็ต เชน Net-idol, 

Blogger หรือการรีวิวสินคาบนเว็บบอรดตาง ๆ เชน pantip.com, jeban.com 
 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานท่ีตาง ๆ ท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไวขางตน 
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3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ัง

ตอบคําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอ

สงสัยนั้น 
 

3.8 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ 

 

 อันตรภาคชั้น  =       คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

      จํานวนชั้น 

    =     
5−1
5

          = 0.80 

 

ตารางท่ี 3.2: ตารางแสดงคาการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

ชวงช้ันของคาคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

1.00 - 1.80 ระดับนอยท่ีสุด 

1.81 - 2.61                     ระดับนอย 

2.62 - 3.42                     ระดับปานกลาง 

3.43 - 4.23                     ระดับมาก 

4.24 - 5.00                     ระดับมากท่ีสุด 

 

3.9 การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท้ังหมดเพ่ือกําหนด

คาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล

การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลมีดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล เปนแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม โดยศึกษาเก่ียวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed End) มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และให

เลือกตอบเพียงขอเดียว มีคําถามจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.3: ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลสวนบุคคล 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. เพศ นามบัญญัติ 1 =เพศหญิง 

2 = เพศชาย 

2. อาย ุ นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวา 20 ป 

2 = 20 -29ป 

3 = 30 -39 ป 

4 = 40 – 49 ป 

5 = 50 – 59 ป 

6 = 60 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = ปริญญาตรี 

3 = ปริญญาโท หรือสูงกวา 

4. อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 

2 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

      ขาราชการ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = เจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 

5 = แมบาน/ พอบาน 

6 = อ่ืน ๆ 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวา10,000 บาท 

2 = 10,001 – 20,000 บาท 

3 = 20,001 – 30,000 บาท 

4 = 30,001 – 40,000 บาท 

5 = มากกวา 40,000 บาท 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลการใช

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed End) มี

คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบเพียงขอเดียว มีคําถามจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.4: ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ทานใชผลิตภัณฑเวชสําอาง

เพ่ือวัตถุประสงคใดมากท่ีสุด

(กรุณาตอบเพียงขอเดียว) 

นามบัญญัติ 1 = เพ่ือฟนฟู และปองกันผิวคล้ําเสีย

จากแสงแดด 

2 = เพ่ือลดปญหาสิว ฝา กระ และรอย

ดางดํา 

3 = เพ่ือบํารุงผิวใหเนียนใส และกระชับ

รูขุมขน 

4 = เพ่ือลดริ้วรอยบนใบหนา ใหแลดู

ออนเยาว 

5 = ใชตามกระแสนิยม 

6 = อ่ืน ๆ 

2. ผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีทาน

ชื่นชอบ และนิยมซ้ือเปน

ประจํา (กรุณาตอบเพียงขอ

เดียว) 

นามบัญญัติ 1 = Bioderma 

2 = Eucerin 

3 = Laroche - Posay 

4 = Provamed 

5 = Smooth E 

6 = Vichy 

7 = ดร.สมชาย 

8 = ผลิตภัณฑเวชสําอางจากคลีนิก

แพทยผิวหนัง 

9 = อ่ืน ๆ 

3. ทานใชงบประมาณในการ

ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางครั้งละ

เทาไร (โดยประมาณ) 

นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวา 500 บาท 

2 = 501 – 1,000 บาท 

3 = 1,001 – 2,000 บาท 

4 = 2,001 – 3,000 บาท  

5 = มากกวา 3,000 บาท 
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สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับ

ความสําคัญของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert Scales) 5 ระดับ คือ ระดับ

ความสําคัญมากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด โดยใหคะแนนรวมแบบ Rating Scale ของ 

Likert (Method of Summated Rating: Likert Scale) และแบงกลุมคําถามออกเปน 3 กลุมใหญ 

ดังนี้ 

กลุมคําถามท่ี 1 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการแบงกลุมคําถามตามปจจัย

ท่ีเก่ียวของออกเปน 5 ดาน และแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบดวย

คําถาม ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.5: ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลกลุมคําถามเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

       แบบครบวงจร (IMC) 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ดานการโฆษณา (Advertising): ทานคิดวาการโฆษณา ผานสือ่ตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานใน

ระดับใด 

1.1 สื่อโทรทัศน 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

4 = สําคัญมาก 

5 = สําคัญมากที่สุด 

1.2 สื่อวิทยุ 

1.3 ใบปลิว/ แผนพับ 

1.4 สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ 

1.5 สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG   

1.6 การโฆษณา ณ จุดขาย 

2. ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion): ทานคิดวาการสงเสริมการขาย รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มี

ความสําคัญตอทานในระดบัใด 

2.1 การใหทดลองสินคา 

2.2 การใหสวนลด 

2.3 การแจกของแถมเชน ซื้อ 2 แถม 1 

2.4 การสะสมแตม หรือชิงรางวลั 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

4 = สําคัญมาก 

           (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ): ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลกลุมคําถามเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

    แบบครบวงจร (IMC) 
 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2. ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion): ทานคิดวาการสงเสริมการขาย รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มี

ความสําคัญตอทานในระดบัใด 

2.5 มีบริการผอนชําระ 

2.6 มีบริการจัดสงฟรี 
อันตรภาค 5 = สําคัญมากที่สุด 

3. ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling): ทานคิดวาการขายโดยใชพนักงานขาย รูปแบบ

ตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสาํคัญตอทานในระดับใด 

3.1 การใหรายละเอียดตอตัวผลติภัณฑของพนักงาน

ขาย 

3.2 มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย 

3.3 กิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงาน

ขาย 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

4 = สําคัญมาก 

5 = สําคัญมากที่สุด 

4. ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity): ทานคิดวาการประชาสัมพันธ รูปแบบ 

ตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสาํคัญตอทานในระดับใด 

4.1 มีการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมและ

สิ่งแวดลอม 

4.2 มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร 

4.3 มีการจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน 

Workshop 

4.4 การใหขาวสารเก่ียวกับสิทธปิระโยชน และ

สินคาใหม ๆ 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

4 = สําคัญมาก 

5 = สําคัญมากที่สุด 

5. ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing): ทานคิดวาการตลาดทางตรง รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ ม ี

ความสําคัญตอทานในระดบัใด 

5.1 การสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับ 

5.2 การสงจดหมายขาวทาง E-mail 

5.3 การเสนอขายผานสื่อ Internet 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

           (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ): ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลกลุมคําถามเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

    แบบครบวงจร (IMC) 
 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

5. ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing): ทานคิดวาการตลาดทางตรง รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มี

ความสําคัญตอทานในระดบัใด 

5.4 การสงจดหมายเชิญรวมงาน หรือกิจกรรม 

ตาง ๆ ของบริษัท 

5.5 การใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทางเวบ็ไซต 

(Website) ของบริษัท 

อันตรภาค 
4 = สําคัญมาก 

5 = สําคัญมากที่สุด 

 

กลุมคําถามท่ี 2 ปจจยัความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ 

ประกอบดวยคําถาม ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.6: ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลกลุมคําถามเก่ียวกับปจจัยความไววางใจ (Trust) 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ทานคิดวาปจจัยที่เก่ียวของกับความไววางใจตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

1. ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

4 = สําคัญมาก 

5 = สําคัญมากที่สุด 

2. ตราสินคา (Brand) มชีื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือ

ตอสาธารณชน 

3. มีการใหบริการลูกคาทั้ง กอน ระหวาง และหลังการ

ขาย 

4. มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยางตรงไปตรงมา ไม

เกินจริง 

 

กลุมคําถามท่ี 3 ปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.7: ตารางแสดงมาตรวัดขอมูลกลุมคําถามเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

เวชสําอาง 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

เมื่อทานตองการซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง ทานจะตัดสนิใจซื้อ โดยพิจารณาถึงความสาํคัญตอสิ่งตอไปนี้ใน

ระดับใด 

1. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

อันตรภาค 

1 = สําคัญนอยที่สุด 

2 = สําคัญนอย 

3 = สําคัญปานกลาง 

4 = สําคัญมาก 

5 = สําคัญมากที่สุด 

 

 

2. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากความนาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และ

บริษัทผูผลิต 

3. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากความสะดวกในซื้อ 

4. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากการเปนที่รูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอ

สาธารณชน (การโฆษณาในสื่อตาง ๆ) 

5. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม 

และสิทธิพิเศษตาง ๆ 

6. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากการไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธของผลติภัณฑ      

ผานทางสื่อตาง ๆ 

7. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากการมีมนุษยสัมพันธที่ดีของผูขาย 

8. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากรูปลักษณ วสัดุ และสวนประกอบที่ใชกับผลิตภัณฑ 

9. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพจิารณา

จากการแนะนําจากครอบครัว หรือเพื่อน 

10. ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณา

จากการแนะนําจากบุคคลที่มชีือ่เสียงบนสื่ออินเตอรเน็ต 

เชน Net-idol, Blogger หรือการรีวิวสินคาบนเวบ็

บอรดตาง ๆ เชน pantip.com, jeban.com 
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3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว

ดังนี้ คือ 

1) สถิติเชิงพรรณา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปนี้คือ 

  1.1) ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคา

ไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติ

ท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ 

  1.2) ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแกการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ความไววางใจ (Trust) และปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัด 

อันตรภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง 

และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย 

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2) สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยางใน

เรื่องตอไปนี้ 

  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธในลักษณะของการสงผลตอกันระหวางตัว

แปรอิสระหลายตัว ไดแก การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซ่ึงประกอบไปดวย          

1) การโฆษณา (Advertising) 2) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 3) การขายโดยใช      

พนักงานขาย (Personal Selling) 4) การประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity)       

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และความไววางใจ ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม

หนึ่งตัวคือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงใชมาตรวัด

อันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้น

สถิติท่ีใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
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ตารางท่ี 3.8: ตารางแสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 สมมติฐานยอยที่ 1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการโฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 สมมติฐานยอยที่1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 สมมติฐานยอยที่ 1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 สมมติฐานยอยที่ 1.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการประชาสัมพนัธ (Public Relations and Publicity) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 สมมติฐานยอยที่ 1.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

สมมติฐานที่ 2 ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร

แตละตัว ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด โดยแบงผลการ

วิเคราะหออกเปน 7 สวน ประกอบดวย 

4.1) การศึกษาขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

4.2) การศึกษาขอมูลเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

4.3) การศึกษาขอมูลเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

4.4) การศึกษาขอมูลเก่ียวกับปจจัยความไววางใจ (Trust) 

4.5) การศึกษาความสําคัญเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง 

4.6) การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.7) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สัญลักษณสําหรับการวิเคราะหขอมูล 

 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในการแปลความหมายจากการนําเสนอผลการศึกษา และ

วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงกําหนดความหมายของสัญลักษณท่ีใช เพ่ือนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 

 n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 x   แทน คาเฉลี่ยของคะแนนดิบ 

 S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 t  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

 Beta (β) แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

 Adjust R2 แทน กําลังสองของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณท่ีปรับแลว 

 B  แทน คาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณในรูปคะแนนดิบ 

 S.E.  แทน ความคาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ 

 F  แทน คาคํานวณจากการวิเคราะหความแปรปรวน 

 Sig  แทน คานัยสําคัญจากการคํานวณ (Significant Value) 

 VIF  แทน คาท่ีคํานวณไดจากสวนกลับของคา Tolerance                   

    วัด Multicollinearity (ไมควรเกิน 10) 
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4.1 การศึกษาขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 การศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงขอมูลใน

สวนนี้จะแสดงเปนจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง สามารถแจกแจงรายละเอียดตามตารางท่ี 

4.1 - 4.5 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

หญิง 296 74.0 

ชาย 104 26.0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชาย โดยเปนเพศหญิง จํานวน 296 ทานคิดเปนรอยละ 74 และรองลงมาคือ เพศชาย  

ซ่ึงมีจํานวน 104 ทาน คิดเปนรอยละ 26 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 51 12.8 

20 - 29 ป 127 31.8 

30 - 39 ป 78 19.5 

40 - 49 ป 78 19.5 

50 - 59 ป 59 14.8 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 

60 ปข้ึนไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมี อาย ุ20 

– 29 ป ซ่ึงมีจํานวน 127 ทาน คิดเปนรอยละ 31.8 รองลงมาคือผูท่ีมีอายุ 30 - 39 ป และ 40 –  

49 ป ซ่ึงมีจํานวน 78 ทาน คิดเปนรอยละ 19.5 ผูท่ีมีอายุ 50 - 59 ป ซ่ึงมีจํานวน 59 ทาน คิดเปน

รอยละ 14.8 ผูท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป ซ่ึงมีจํานวน 51 ทาน คิดเปนรอยละ 12.8 และนอยท่ีสุดคือผูท่ีมี

อาย ุ60 ปข้ึนไป ซ่ึงมีจํานวน 7 ทาน คิดเปนรอยละ 1.8 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 109 27.3 

ปริญญาตรี 227 56.8 

ปริญญาโท หรือสูงกวา 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมี

การศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 227 ทาน คิดเปนรอยละ 56.8 รองลงมาคือผูท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 109 ทาน คิดเปนรอยละ 27.3 และนอยท่ีสุดคือผูท่ีมี

การศึกษาระดับปริญญาโท หรือสูงกวา ซ่ึงมีจํานวน 64 ทาน คิดเปนรอยละ 16 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 97 24.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ 167 41.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 74 18.5 

เจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 27 6.8 

แมบาน/ พอบาน 29 7.2 

อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมีอาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการซ่ึงมีจํานวน 167 ทาน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมาคือผูท่ีมีอาชีพ

นักเรียน/ นักศึกษาซ่ึงมีจํานวน 97 คิดเปนรอยละ 24.3 ผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนซ่ึงมีจํานวน 

74 ทาน คิดเปนรอยละ 18.5 ผูท่ีมีอาชีพแมบาน/ พอบานซ่ึงมีจํานวน 29 ทาน คิดเปนรอยละ 7.2   

ผูท่ีมีอาชีพเจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระซ่ึงมีจํานวน 27 ทาน คิดเปนรอยละ 6.8 และนอยท่ีสุดคือผูท่ีมี

อาชีพ  อ่ืน ๆ เชน ลูกจาง วางงาน ซ่ึงมีจํานวน 6 ทาน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 115 28.7 

10,001 – 20,000 บาท 123 30.8 

20,001 – 30,000 บาท 50 12.5 

30,001 – 40,000 บาท 59 14.8 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.5 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

มากกวา 40,000 บาท 53 13.3 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมีรายได

เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท/ เดือน ซ่ึงมีจํานวน 123 ทาน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือผูท่ีมี

รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 10,000 บาท/ เดือน ซ่ึงมีจํานวน 115 ทาน คิดเปนรอยละ 28.7 ผูท่ีมีรายไดเฉลี่ย 

30,001 – 40,000 บาท/ เดือน ซ่ึงมีจํานวน 59 ทาน คิดเปนรอยละ 14.8 ผูท่ีมีรายไดเฉลี่ยมากกวา 

40,000 บาท/เดือน ซ่ึงมีจํานวน 53 ทาน คิดเปนรอยละ 13.3 และนอยท่ีสุดคือผูท่ีมีรายไดเฉลี่ย 

20,001 – 30,000 บาท /เดือน ซ่ึงมีจํานวน 50 ทาน คิดเปนรอยละ 12.5 

 

4.2 การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 การศึกษาขอมูลเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง ของผูตอบแบบสอบถามเรื่องการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย วัตถุประสงคท่ีใชผลิตภัณฑเวชสําอาง ขอมูล

ของผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีชื่นชอบ และนิยมซ้ือเปนประจํา รวมถึงงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางซ่ึงขอมูลในสวนนี้จะแสดงเปนจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง สามารถแจกแจง

รายละเอียดตามตารางท่ี 4.6 - 4.8 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคท่ีใชผลิตภัณฑ   

เวชสําอาง 

 

วัตถุประสงคท่ีใชผลิตภัณฑเวชสําอาง จํานวน รอยละ 

เพ่ือฟนฟู และปองกันผิวคล้ําเสียจากแสงแดด 108 27.0 

เพ่ือลดปญหาสิว ฝา กระ และรอยดางดํา 140 35.0 

เพ่ือบํารุงผิวใหเนียนใส และกระชับรูขุมขน 78 19.5 

           (ตารางมีตอ) 



44 

 

ตารางท่ี 4.6 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคท่ีใช  

   ผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 

วัตถุประสงคท่ีใชผลิตภัณฑเวชสําอาง จํานวน รอยละ 

เพ่ือลดริ้วรอยบนใบหนา ใหแลดูออนเยาว 59 14.8 

ใชตามกระแสนิยม 15 3.8 

อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมี

วัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือลดปญหาสิว ฝา กระ และรอยดางดําซ่ึงมี จํานวน  

140 ทาน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมาคือผูท่ีมีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือฟนฟู 

และปองกันผิวคล้ําเสียจากแสงแดดซ่ึงมีจํานวน 108 ทาน คิดเปนรอยละ 27 ผูท่ีมีวัตถุประสงคในการ

ใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือบํารุงผิวใหเนียนใส และกระชับรูขุมขนซ่ึงมีจํานวน 78 ทาน คิดเปนรอยละ 

19.5 ผูท่ีมีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือลดริ้วรอยบนใบหนา ใหแลดูออนเยาวซ่ึงมี

จํานวน 59 ทาน คิดเปนรอยละ 14.8 และนอยท่ีสุดคือผูท่ีมีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวช

สําอางตามกระแสนิยมซ่ึงมีจํานวน 15 ทาน คิดเปนรอยละ 3.8 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีชื่นชอบ 

       และนิยมซ้ือเปนประจํา 

 

ผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีช่ืนชอบ และนิยมซ้ือเปนประจํา จํานวน รอยละ 

Bioderma 38 9.5 

Eucerin 93 23.3 

Laroche-Posay 25 6.3 

Provamed 21 5.3 

           (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผลิตภัณฑเวชสําอาง      

     ท่ีชื่นชอบและนิยมซ้ือเปนประจํา 

 

ผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีช่ืนชอบ และนิยมซ้ือเปนประจํา จํานวน รอยละ 

Smooth E 115 28.7 

Vichy 20 5.0 

ดร.สมชาย 27 6.8 

ผลิตภัณฑเวชสําอางจากคลีนิกแพทยผิวหนัง 45 11.3 

อ่ืน ๆ 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบ และนิยม

ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Smooth Eเปนประจํา ซ่ึงมีจํานวน 115 ทาน คิดเปนรอยละ 28.7   

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Eucerin ซ่ึงมีจํานวน 93 คิดเปนรอยละ 23.3 ผลิตภัณฑ

เวชสําอางจากคลีนิกแพทยผิวหนังซ่ึงมีจํานวน 45 ทาน คิดเปนรอยละ 11.3 ผลิตภัณฑเวชสําอาง  

แบรนด Bioderma ซ่ึงมีจํานวน 38 ทาน คิดเปนรอยละ 9.5 ผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด ดร.สมชาย 

ซ่ึงมีจํานวน 27 ทาน คิดเปนรอยละ 6.8 ผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Laroche-Posay ซ่ึงมีจํานวน 

25 ทาน คิดเปนรอยละ 6.3 ผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Provamed ซ่ึงมีจํานวน 21 ทาน คิดเปน

รอยละ 5.3 ผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Vichy ซ่ึงมีจํานวน 20 ทาน คิดเปนรอยละ 5 และนอยท่ีสุด

คือผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนดอ่ืน ๆ เชน นีเวีย SKII และโอเลย ซ่ึงมีจํานวน 16 คิดเปนรอยละ 4 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ

เวชสําอาง 

 

งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 500 บาท 113 28.2 

501 – 1,000 บาท 152 38.0 

1,001 – 2,000 บาท 67 16.8 

2,001 – 3,000 บาท 50 12.5 

มากกวา 3,000 บาท 18 4.5 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีใช

งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางประมาณ 501 – 1,000 บาท/ ครั้งซ่ึงมีจํานวน 152 ทาน 

คิดเปนรอยละ 38 รองลงมา คือ ผูท่ีใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางต่ํากวา 500 บาท/ 

ครั้ง ซ่ึงมีจํานวน 113 ทาน คิดเปนรอยละ 28.2 ผูท่ีใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ประมาณ 1,001 – 2,000 บาท/ ครั้ง ซ่ึงมีจํานวน 67 ทาน คิดเปนรอยละ 16.8 ผูท่ีใชงบประมาณใน

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางประมาณ 2,001 – 3,000 บาท/ ครั้ง ซ่ึงมีจํานวน 50 ทาน คิดเปนรอยละ 

12.5 และนอยท่ีสุดคือผูท่ีใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางมากกวา 3,000 บาท/ ครั้ง ซ่ึง

มีจํานวน 18 ทาน คิดเปนรอยละ 4.5 

 

4.3 การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับโดยมีรายละเอียดการให

คะแนน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.9: ตารางแสดงมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 

 

ระดับคะแนน ระดับความสําคัญ 

5 ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด 

4 ความสําคัญในระดับมาก 

3 ความสําคัญในระดับปานกลาง 

2 ความสําคัญในระดับนอย 

1 ความสําคัญในระดับนอยท่ีสุด 

 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

เวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผูศึกษานํามาใชในการวัดระดับความสําคัญไดแก      

การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) การประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) และการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) สามารถแจกแจงรายละเอียดตามตารางท่ี 4.10 - 4.14 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.10: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยการสื่อสาร 

 ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา (Advertising) 

 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ดานการโฆษณา(Advertising) 
คาเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

1. สื่อโทรทัศน 4.05 1.13 มาก 

2. สื่อวิทย ุ 2.80 1.21 ปานกลาง 

3. ใบปลิว/ แผนพับ 3.00 1.16 ปานกลาง 

4. สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ 3.53 1.03 มาก 

5. สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG 3.91 1.10 มาก 

6. การโฆษณา ณ จุดขาย 3.60 0.99 มาก 

รวม 3.48 1.10 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)    

ของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา (Advertising) ท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1) สื่อโทรทัศน พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.05 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการโฆษณา

ผานสื่อโทรทัศน วามีความสําคัญมาก 

 2) สื่อวิทยุ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.80 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการโฆษณาผาน 

สื่อวิทยุ วามีความสําคัญปานกลาง 

 3) ใบปลิว/ แผนพับ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.00 แสดงถึงระดับความสําคัญตอ       

การโฆษณาผาน ใบปลิว/ แผนพับ วามีความสําคัญปานกลาง 

 4) สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.53 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ วามีความสําคัญมาก 

 5) สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.91 แสดงถึง

ระดับความสําคัญตอการโฆษณาผานสื่อโฆษณาออนไลน วามีความสําคัญมาก 

 6) การโฆษณา ณ จุดขาย พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.60 แสดงถึงระดับความสําคัญตอ 

การโฆษณา ณ จุดขาย วามีความสําคัญมาก 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ในดานการโฆษณา (Advertising) โดยรวมในระดับมาก ( x  = 3.48) โดยให

ความสําคัญกับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด ( x  = 4.05) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก   

สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG ( x  = 3.91), การโฆษณา ณ จุดขาย ( x  = 3.60),  

สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ ( x  = 3.53), ใบปลิว/ แผนพับ ( x  = 3.00) และนอยท่ีสุด 

คือ การโฆษณาทางสื่อวิทยุ ( x  = 2.80) 

 

ตารางท่ี 4.11: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
คาเฉล่ีย S.D. 

การแปล

ผล 

1. การใหทดลองสินคา 4.03 1.02 มาก 

2. การใหสวนลด 3.96 1.02 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยการ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale 

Promotion) 

 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
คาเฉล่ีย S.D. 

การแปล

ผล 

3. การแจกของแถม เชน ซ้ือ 2 แถม 1 3.68 1.14 มาก 

4. การสะสมแตม หรือชิงรางวัล 3.00 1.18 ปานกลาง 

5. การบริการผอนชําระ 2.77 1.38 ปานกลาง 

6. การบริการจัดสงฟรี 3.00 1.45 ปานกลาง 

รวม 3.41 1.20 ปานกลาง 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion)   

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1) การใหทดลองสินคา พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.03 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการ

สงเสริมการขายในการใหทดลองสินคา วามีความสําคัญมาก 

 2) การใหสวนลด พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.96 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการสงเสริม

การขายใน การใหสวนลด วามีความสําคัญมาก 

 3) การแจกของแถม เชน ซ้ือ 2 แถม 1 พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.68 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการสงเสริมการขายในการแจกของแถม วามีความสําคัญมาก 

 4) การสะสมแตม หรือชิงรางวัล พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.00 แสดงถึงระดับความสําคัญ

ตอการสงเสริมการขายในการสะสมแตม วามีความสําคัญปานกลาง 

 5) การบริการผอนชําระ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.77 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการ

สงเสริมการขายในการบริการผอนชําระ วามีความสําคัญปานกลาง 

 6) การบริการจัดสงฟรี พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.00 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการ

สงเสริมการขายในการใหบริการจัดสงฟรี วามีความสําคัญปานกลาง 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ในดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) โดยรวมในระดับปานกลาง     

( x  = 3.41) โดยใหความสําคัญกับการใหทดลองสินคามากท่ีสุด ( x  = 4.03) รองลงมาเรียง
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ตามลําดับ ไดแก การใหสวนลด ( x  = 3.96), การแจกของแถม เชน ซ้ือ 2 แถม 1 ( x  = 3.68),   

การสะสมแตม หรือชิงรางวัล ( x  = 3.00), การบริการจัดสงฟรี ( x  = 3.00) และนอยท่ีสุด คือ    

การบริการผอนชําระ ( x  = 2.77) 

 

ตารางท่ี 4.12: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) 

 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
คาเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

1. การใหรายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของพนักงานขาย 3.98 0.94 มาก 

2. มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย 4.05 0.98 มาก 

3. กิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงานขาย 4.09 1.03 มาก 

รวม 4.04 0.98 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1) การใหรายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของพนักงานขาย พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.98 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอการขายโดยใชพนักงานขายในการใหรายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของ

พนักงานขาย วามีความสําคัญมาก 

 2) มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.05 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการขายโดยใชพนักงานขายในการมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย วามีความสําคัญ

มาก 

 3) กิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงานขาย พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอการขายโดยใชพนักงานขายในกิริยา มารยาท และการแสดงออกของ

พนักงานขาย วามีความสําคัญมาก 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ในดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) โดยรวม ในระดับมาก   

( x  = 4.04) โดยใหความสําคัญกับกิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงานขายมากท่ีสุด       
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( x  =4.09) รองลงมา คือ มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย ( x = 4.05) และนอยท่ีสุด คือ การให

รายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของพนักงานขาย ( x = 3.98) 

 

ตารางท่ี 4.13: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยการสื่อสาร  

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and 

Publicity) 

 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) 
คาเฉล่ีย S.D. 

การแปล

ผล 

1. การจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม 3.52 1.04 มาก 

2. การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร 3.62 1.00 มาก 

3. การจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน Workshop 3.53 1.04 มาก 

4. การใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหม ๆ 3.83 0.86 มาก 

รวม 3.62 0.982 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations 

and Publicity) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1) การจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.52 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอการประชาสัมพันธในการจดัหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและ

สิ่งแวดลอมวามีความสําคัญมาก 

 2) การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.62 แสดงถึง

ระดับความสําคัญตอการประชาสัมพันธ ในการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรวามี

ความสําคัญมาก 

 3) การจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน Workshop พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.53 แสดงถึง

ระดับความสําคัญตอการประชาสัมพันธในการจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา วามีความสําคัญมาก 

 4) การใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหม ๆ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอการประชาสัมพันธในการใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคา

ใหม ๆ วามีความสําคัญมาก 



52 

 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ในดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) โดยรวมใน

ระดับมาก ( x  =3.62) โดยใหความสําคัญกับการใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหม ๆ 

มากท่ีสุด ( x  =3.83) รองลงมาตามลําดับ ไดแก การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร           

( x  =3.62), การจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน Workshop ( x  =3.53) และนอยท่ีสุดคือ การจัด

หรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม ( x  =3.52) 

 

ตารางท่ี 4.14: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยการสื่อสาร   

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
คาเฉล่ีย S.D. 

การแปล

ผล 

1. การสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับ 3.13 1.14 ปานกลาง 

2. การสงจดหมายขาวทาง E-mail 2.89 1.19 ปานกลาง 

3. การเสนอขายผานสื่อ Internet 3.67 1.11 มาก 

4. การสงจดหมายเชิญรวมงาน หรือกิจกรรมตาง ๆ ของบริษัท 3.33 1.09 ปานกลาง 

5. การใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทางเว็บไซต (Website) ของบริษัท 3.56 1.12 มาก 

รวม 3.32 1.13 ปานกลาง 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 1) การสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับใหม ๆ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.13 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการตลาดทางตรงในการสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับใหม ๆ วามีความสําคัญปาน

กลาง 

 2) การสงจดหมายขาวทาง E-mail พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.89 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการตลาดทางตรงในการสงจดหมายขาวทาง E-mail วามีความสําคัญปานกลาง 

 3) การเสนอขายผานสื่อ Internet พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.67 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการตลาดทางตรงในการเสนอขายผานสื่อ Internet วามีความสําคัญมาก 
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 4) การสงจดหมายเชิญรวมงาน หรือกิจกรรมตาง ๆ ของบริษัท พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 

3.33 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตลาดทางตรงในการสงจดหมายเชิญรวมงาน หรือ      

กิจกรรมตาง ๆ ของบริษัทวามีความสําคัญปานกลาง 

 5) การใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทางเว็บไซต (Website) ของบริษัท พบวา คะแนนเฉลี่ย

เทากับ 3.56 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตลาดทางตรงในการใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทาง

เว็บไซต (Website) ของบริษัทวามีความสําคัญมาก 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจยัการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ในดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยรวมในระดับปานกลาง       

( x  =3.32) โดยใหความสําคัญกับการเสนอขายผานสื่อ Internet มากท่ีสุด ( x  =3.67) รองลงมา

ตามลําดับ ไดแก การใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทางเว็บไซต (Website) ของบริษัท ( x  =3.56), การสง

จดหมายเชิญรวมงาน หรือกิจกรรมตาง ๆ ของบริษัท ( x  =3.33), การสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับ

ใหม ๆ ( x  =3.13) และนอยท่ีสุดคือการสงจดหมายขาวทาง E-mail ( x  =2.89) 

 

4.4 การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจ (Trust) 

ปจจัยความไววางใจ (Trust) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผูศึกษานํามาใชในการวัดระดับความสําคัญไดแก 1) ผลิตภัณฑ มีความ

นาเชื่อถือตอสาธารณชน 2) ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน      

3) มีการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย และ 4) มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยาง

ตรงไปตรงมาไมเกินจริง 

 

ตารางท่ี 4.15: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยความไววางใจ 

(Trust) 

 

ปจจัยความไววางใจ (Trust) คาเฉล่ีย S.D. 
การแปล

ผล 

1. ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน 4.14 0.90 มาก 

2. ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน 4.13 0.88 มาก 

3. การใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย 3.89 1.04 มาก 

4. การแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยางตรงไปตรงมา ไมเกินจรงิ 4.02 1.03 มาก 

รวม 4.04 0.96 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปจจัยความไววางใจ (Trust) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงได ดังนี้ 

 1) ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.14 แสดงถึง

ระดับความสําคัญตอความไววางใจ (Trust) ในดานผลิตภัณฑ มีความนาเชื่อถือตอสาธารณชนวามี

ความสําคัญมาก 

 2) ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน พบวา คะแนนเฉลี่ย

เทากับ 4.13 แสดงถึงระดับความสําคัญตอความไววางใจ (Trust) ในดานตราสินคา (Brand) มี

ชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอสาธารณชนวามีความสําคัญมาก 

 3) มีการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.89 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอความไววางใจ (Trust) ในการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลัง

การขายวามีความสําคัญมาก 

 4) มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยางตรงไปตรงมา ไมเกินจริง พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 

4.02 แสดงถึงระดับความสําคัญตอความไววางใจ (Trust) ในการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยาง

ตรงไปตรงมา ไมเกินจริงวามีความสําคัญมาก 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยความไววางใจ (Trust) 

โดยรวมในระดับมาก ( x  =4.04) โดยใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน

มากท่ีสุด ( x  =4.14) รองลงมาตามลําดับ ไดแก ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือ

ตอสาธารณชน ( x  =4.13), การแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยางตรงไปตรงมา ไมเกินจริง ( x  =4.02) 

และนอยท่ีสุดคือการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย ( x  =3.89) 

 

4.5 การศึกษาความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง 

ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีผูศึกษานํามาใชในการวัดระดับความสําคัญ ไดแก 1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2) ความนาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต 3) ความสะดวกในซ้ือ 4) การเปนท่ีรูจัก 

และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน (การโฆษณาในสื่อตาง ๆ) 5) การสงเสริมการขาย 

เชน การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษตาง ๆ 6) การไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธของ

ผลิตภัณฑ ผานทางสื่อตาง ๆ 7) มนุษยสัมพันธท่ีดีของผูขาย 8) รูปลักษณ วัสดุ และสวนประกอบท่ีใช

กับผลิตภัณฑ 9) การแนะนําจากครอบครัว หรือเพ่ือน และ 10) การแนะนําจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบน

สื่ออินเทอรเน็ต 
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ตารางท่ี 4.16: ตารางแสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจยัการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 

ปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง คาเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 4.37 0.80 มากท่ีสุด 

2. ความนาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต 4.17 0.78 มาก 

3. ความสะดวกในซ้ือ 3.86 0.87 มาก 

4. การเปนท่ีรูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอ

สาธารณชน (การโฆษณาในสื่อตาง ๆ) 

3.91 0.86 มาก 

5. การสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม และ

สิทธิพิเศษตาง ๆ 

3.60 1.06 มาก 

6. การไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ ผาน

ทางสื่อตาง ๆ 

3.58 0.95 มาก 

7. มนุษยสัมพันธท่ีดีของผูขาย 3.61 1.01 มาก 

8. รูปลักษณ วัสดุ และสวนประกอบท่ีใชกับผลิตภัณฑ 3.66 0.97 มาก 

9. การแนะนําจากครอบครัว หรือเพ่ือน 3.59 0.98 มาก 

10. การแนะนําจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนสื่ออินเตอรเน็ต 

เชน Net-idol, Blogger หรือการรีวิวสินคาบนเว็บบอรด

ตาง ๆ เชน pantip.com, jeban.com 

3.48 1.07 มาก 

รวม 3.78 0.94 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปจจยัการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงได ดังนี้ 

 1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑพบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.37 แสดงถึงระดับความสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดาน คุณสมบัติของผลิตภัณฑวามีความสําคัญมาก

ท่ีสุด 

 2) ความนาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 

4.17 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดานความ

นาเชื่อถือของตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต วามีความสําคัญมาก 
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 3) ความสะดวกในซ้ือ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.86 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดานความสะดวกในซ้ือ วามีความสําคัญมาก 

 4) การเปนท่ีรูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน (การโฆษณาในสื่อตาง ๆ) 

พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.91 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในดานการเปนท่ีรูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน ผานการโฆษณา

ในสื่อตาง ๆ วามีความสําคัญมาก 

 5) การสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษตาง ๆ พบวา คะแนน

เฉลี่ยเทากับ3.60 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคใน

ดานการสงเสริมการขายเชน การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษตาง ๆ วามีความสําคัญมาก 

 6) การไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ ผานทางสื่อตาง ๆ พบวา คะแนนเฉลี่ย

เทากับ 3.58 แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดาน

การไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ ผานทางสื่อตาง ๆ วามีความสําคัญมาก 

 7) มนุษยสัมพันธท่ีดีของผูขาย พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.61 แสดงถึงระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภค ในดานมนุษยสัมพันธท่ีดีของผูขายวามี

ความสําคัญมาก 

 8) รูปลักษณ วัสดุ และสวนประกอบท่ีใชกับผลิตภัณฑ พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.66 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดานรูปลักษณ วัสดุ 

และสวนประกอบท่ีใชกับผลิตภัณฑ วามีความสําคัญมาก 

 9) การแนะนําจากครอบครัว หรือเพ่ือน พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.59 แสดงถึงระดับ

ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดานการแนะนาํจากครอบครัว หรือ

เพ่ือน วามีความสําคัญมาก 

 10) การแนะนําจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนสื่ออินเทอรเน็ต เชน Net-idol, Blogger หรือการ

รีวิวสินคาบนเว็บบอรดตาง ๆ เชน pantip.com, jeban.com พบวา คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.48 

แสดงถึงระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในดานการแนะนาํจาก

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนสื่ออินเทอรเน็ต วามีความสําคัญมาก 

 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

เวชสําอางโดยรวมในระดับมาก ( x  =3.78) โดยใหความสําคัญกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑมากท่ีสุด   

( x  = 4.37) รองลงมาตามลําดับ ไดแก ความนาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต      

( x  = 4.17), การเปนท่ีรูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน (การโฆษณาใน       

สื่อตาง ๆ) ( x  = 3.91), ความสะดวกในซ้ือ ( x  =3.86), รูปลักษณ วัสดุ และสวนประกอบท่ีใชกับ
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ผลิตภัณฑ ( x  = 3.66), การสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษตาง ๆ       

( x  = 3.60), การแนะนําจากครอบครัว หรือเพ่ือน ( x  =3 .59), การไดรับขาวสาร/ ประชาสัมพันธ

ของผลิตภัณฑ ผานทางสื่อตาง ๆ ( x  =3 .58) และนอยท่ีสุดคือ การแนะนําจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียง   

บนสื่ออินเทอรเน็ต เชน Net-idol, Blogger หรือการรีวิวสินคาบนเว็บบอรดตาง ๆ เชน 

pantip.com, jeban.com ( x  = 3.48) 

 

4.6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผล

การวิเคราะห ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.17: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความ

ไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง 

B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี .976 .133  7.333 .000   

 IMC ดานการโฆษณา .125 .040 .126 3.114 .002 .655 1.527 

 IMC ดานการสงเสริมการขาย .134 .033 .186 4.012 .000 .493 2.029 

 IMC ดานการขายโดยใช

พนักงานขาย 

-.009 .040 -0.12 -.230 .819 .363 2.752 

 IMC ดานการประชาสัมพันธ .199 .046 .232 4.286 .000 .364 2.749 

 IMC ดานการตลาดทางตรง .009 .037 .011 .236 .814 .494 2.024 

 ปจจัยความไววางใจ .298 .041 .375 7.262 .000 .399 2.505 

R2 = .582, AdjustedR2 = .575, F = 91.069,*p < 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.17 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation 

Factor (VIF) ซ่ึงคา VIF ท่ีมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ซ่ึงผลการ
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วิเคราะห พบวา คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.527 - 2.752 ซ่ึงมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา    

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน แตไมมีนัยสําคัญ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุพบวา ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแกปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา  

(Sig. = 0.002), ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย     

(Sig. = 0.000), ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ      

(Sig. = 0.000) และปจจัยความไววางใจ (Sig. = 0.000) ในขณะท่ี ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และ ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ   

ครบวงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยความไววางใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (β = 0.375) รองลงมาไดแกปจจัย

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ (β = 0.232), ปจจัยการ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย (β = 0.186), ปจจยัการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา (β = 0.126) ตามลําดับ  

 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = 0.582) แสดงใหเห็นวา ปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 58.2 ท่ีเหลืออีกรอยละ 41.8 เปนผลเนื่องมาจาก

ตัวแปรอ่ืน 

  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ 

 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผล

การวิเคราะหตามกรอบแนวคิดการวิจัย ไดดังนี้ 

 จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ไดแก การสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ ไดผลสรุปวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ปจจัยการ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา, ดานการสงเสริมการขาย, ดานการ

ประชาสัมพันธ และปจจัยความไววางใจ สวนปจจัยท่ีไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
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เวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง 

 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผล

การทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 สมมติฐานยอยที่ 1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการโฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยที่ 1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยที่ 1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยที่ 1.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการประชาสัมพนัธ (Public Relations and Publicity) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยที่ 1.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสาํอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2   ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคน และนําเสนอไวในบท

ท่ี 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติ และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และสรุปตามวัตถุประสงคมีดังนี้ 

 5.1.1  ผลสรุปขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง จํานวน 296 ทาน คิดเปนรอยละ 74.0 มีอายุ 20 – 29 ป จํานวน 127 ทาน คิดเปนรอยละ 

31.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 227 ทาน คิดเปนรอยละ 56.8 ประกอบอาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ จํานวน 167 ทาน คิดเปนรอยละ 41.8 มีรายไดเฉลี่ย 10,001 – 20,000 

บาท/ เดือน จํานวน 123 ทาน คิดเปนรอยละ 30.8 

 5.1.2 ผลสรุปขอมูลเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 จากผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวช

สําอางเพ่ือลดปญหาสิว ฝา กระ และรอยดางดํา จํานวน 140 ทาน คิดเปนรอยละ 35.0 มีความชื่น

ชอบ และนิยมซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Smooth E เปนประจํา จํานวน 115 ทาน คิดเปน  

รอยละ 28.7 และมีการใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางประมาณ 501 – 1,000     

บาท/ ครั้ง จํานวน 152 ทาน คิดเปนรอยละ 38.0 

 5.1.3 ผลสรุปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานยอยท่ี 1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

โฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ผลสรุปสมมติฐาน พบวา สอดคลองกับสมมติฐาน นั่นคือ การสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานยอยท่ี 1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

สงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลสรุปสมมติฐาน พบวา สอดคลองกับสมมติฐาน นั่นคือ การสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานยอยท่ี 1.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขาย

โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลสรุปสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานยอยท่ี 1.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

ประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลสรุปสมมติฐาน พบวา สอดคลองกับสมมติฐาน นั่นคือ การสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานยอยท่ี 1.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ผลสรุปสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลสรุปสมมติฐาน พบวา สอดคลองกับสมมติฐาน นั่นคือ ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยขอ

อภิปรายผลเพ่ิมเติมตามประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

 5.2.1 ดานขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม และการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 

29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ และมีรายได

เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท/ เดือน โดยมีวัตถุประสงคในการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือลดปญหา

สิว ฝา กระ และรอยดางดํา มีความชื่นชอบ และนิยมซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางแบรนด Smooth E  

เปนประจํา และมีการใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางประมาณ 501 – 1,000 บาท/ ครั้ง            

ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ Maslow (1954) เรื่องทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 

(Maslow’s Hierarchy of Needs) ในดานความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และ

ความตองการทางสังคม (Social Needs) เนื่องจากในสังคมปจจุบันนั้นตางมองวาการดูแลตนเองท้ัง

ในดานสุขภาพ และความงาม มีความสําคัญ และสงผลตอวิถีชีวิตความเปนอยู ซ่ึงตางก็มีความ

ตองการแสวงหาความรัก ความเปนมิตร และตองการไดรับความยอมรับนับถือจากคนในสังคม รวมถึง

ความตองการมีความสัมพันธกับผูอ่ืนในแวดวงสังคมท่ีดี กลาวคือ เนื่องจากกลุมตัวอยางเปนบุคคลใน

วัยทํางาน และสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงมีความตองการสรางปฏิสัมพันธกับบุคคลภายนอก และความ

ประทับใจใหเกิดข้ึน การมีรูปลักษณท่ีดีจึงมีความสําคัญเปนอยางมาก ดังนั้น การเลือกใช ผลิตภัณฑ

เวชสําอาง จึงเปนทางเลือกหนึ่งท่ีจะสามารถชวยสรางความม่ันใจ และภาพลักษณท่ีดีได 

 5.2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษา วิเคราะหดานระดับความสําคัญ พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญ

ของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในแตละดานแตกตางกันดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับความสําคัญโดยรวมใน

ระดับมาก ไดแก การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน,สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG,      

การโฆษณา ณ จุดขาย, สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ และระดับปานกลาง ไดแก         

การโฆษณาดวยใบปลิว/ แผนผับ และการโฆษณาทางสื่อวิทย ุ

 2) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับ

ความสําคัญโดยรวมในระดับมาก ไดแก การใหทดลองสินคา, การใหสวนลด,การแจกของแถม เชน 

ซ้ือ 2 แถม 1  และระดับปานกลาง ไดแก การสะสมแตม หรือชิงรางวัลการบริการจัดสงฟรี และการ

บริการผอนชําระ 
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 3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับ

ความสําคัญโดยรวมในระดับมาก ไดแก กิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงานขาย, มนุษย

สัมพันธของพนักงานขาย และการใหรายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของพนักงานขาย 

 4) การประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ระดับความสําคัญโดยรวมในระดับมาก ไดแก การใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหมๆ

การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร การจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน Workshop และการ

จัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม 

 5) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับ

ความสําคัญโดยรวมในระดับปานกลาง ไดแก การสงจดหมายเชิญรวมงาน หรือกิจกรรมตาง ๆ ของ

บริษัท, การสงจดหมาย/ ใบปลิว/ แผนพับ และการสงจดหมายขาวทาง E-mail และระดับมาก ไดแก 

การเสนอขายผานสื่อ Internet และการใหขอมูล/ ขาวสาร ผานทางเว็บไซต (Website) ของบริษัท 

 วิเคราะหดานการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) ในดานตาง ๆ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางแตกตางกัน ดังนี้ 

 1) การโฆษณา (Advertising) พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการ

โฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้

เนื่องจาก การโฆษณา เปนสื่อจูงใจอันดับตน ๆ ท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก ท้ังการ

โฆษณาผานสื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สิ่งพิมพตาง ๆ โดยเฉพาะในยุคโลกกาภิวัฒนอยางปจจุบันนี้ยังมีสื่อ

อินเทอรเน็ต ท่ีผูจําหนายสามารถนํามาใชงานไดอยางสะดวกสบาย อีกท้ังยังงายตอการเขาถึงของ

ผูบริโภคอีกดวย ซ่ึงผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ท่ี

ไดทําการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ัน

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร”

โดยพบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการโฆษณา และการใชผลิตภัณฑ

เปนสื่อเทานั้น ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค และสอดคลองกับงานวิจัยของ ริษฎา   

แซวอง (2522) ซ่ึงไดทําการศึกษาเรื่อง “เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา มีความสัมพันธทางบวกตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 2) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
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สมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก การสงเสริมการขายนั้น เปนกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญอยางหนึ่ง 

โดยผูจําหนายจะใชกลยุทธนี้เพ่ือการกระตุนยอดขายในระยะเวลาอันสั้น ทําใหขายสินคาไดเร็วข้ึน 

หรือเกิดการซ้ือมากข้ึน เชน การใหสวนลด แจกตัวอยางสินคา แจกคูปอง หรือของแถม เปนตน     

แตหากทําบอยเกินไปอาจทําใหเสียภาพพจนของสินคา และบริษัทไดซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ

งานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

และคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” โดยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในแตละตราสินคา แตผลการวิจัยนี้ไม

สอดคลองกับงานวิจัยของ ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ

ระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศ

เศรษฐกิจของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวาปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ไมมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ริษฎา แซวอง (2522) ซ่ึงไดทําการศึกษาเรื่อง 

“เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ

สุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดาน

การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดย

ผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง 

“ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ไมมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ริษฎา แซวอง (2522) ซ่ึงได

ทําการศึกษาเรื่อง “เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรดานการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธทางบวกตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรี 

 4) การประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) พบวา การสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) มีอิทธิพลตอ    

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก การประชาสัมพันธ เปนการเสริมสราง

ความสัมพันธระหวางบริษัท/ ผูจําหนาย กับชุมชน หรือกลุมคนท่ีเก่ียวของกับบริษัทในระยะยาว เพ่ือ

วัตถุประสงคในการเสริมสรางภาพลักษณ และทัศนคติท่ีดีของบริษัท และผลิตภัณฑ โดยผลการวิจัยนี้

มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) ซ่ึงไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ” โดยพบวา คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคา

ของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลีในแตละตราสินคา และมีผลตอความถ่ีในการใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี แต

ผลการวิจัยนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง 

“ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการประชาสัมพันธ ไมมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ริษฎา แซวอง (2522) ซ่ึงไดทําการศึกษาเรื่อง 

“เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ

สุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร   

ดานการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรี 

 5) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผลการวิจัยนี้มี

ความสอดคลองกับงานวิจัยของ ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ

ระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศ

เศรษฐกิจของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวาปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดานการตลาดทางตรง ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

แตผลการวิจัยนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ริษฎา แซวอง (2522) ซ่ึงไดทําการศึกษาเรื่อง 

“เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ

สุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดาน

การตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
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 5.2.3 ความไววางใจ (Trust) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาดานปจจัยความไววางใจ (Trust) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับ

ความสําคัญโดยรวมในระดับมาก ไดแก ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน, ตราสินคา 

(Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน, การแสดงขอมูลผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา 

ไมเกินจริง และการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย 

 วิเคราะหดานการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา พบวา ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งตอ

การสรางสัมพันธภาพท่ีดีระหวางผูจําหนาย และผูซ้ือ โดยผูจําหนายควรจะมุงเนนในเรื่องของ 

การสรางความเชื่อม่ัน (Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย (Integrity)  

ใหไดมากท่ีสุด โดยผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) ซ่ึงได

ทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” โดยพบวา คุณคาตรา

สินคาดานคุณภาพท่ีรับรูของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอความถ่ีในการใช ผูมี

อํานาจในการตัดสินใจซ้ือ และแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

แตผลการวิจัยนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ กมลทิพย พลขันธ (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง 

“ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยพบวา ความไววางใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถนําผล

การศึกษาไปใชได ดังนี้ 

 1) ผูจําหนายผลิตภัณฑเวชสําอาง ควรใหความสําคัญกับการสรางความไววางใจจากผูบริโภค

ใหไดมากท่ีสุด ท้ังการสรางความนาเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑ ชื่อเสียงของตราสินคา การแสดงขอมูล

ผลิตภัณฑอยางชัดเจนและถูกตอง รวมท้ังการบริการลูกคาท้ังกอน ระหวาง และหลังการขาย 

เนื่องจาก ปจจัยดานความไววางใจตาง ๆ เหลานี้ ลวนแลวแตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
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เวชสําอางของผูบริโภคท้ังสิ้น อีกท้ังยังเปนการสรางความม่ันใจใหแกกลุมผูบริโภคตอท้ังผลิตภัณฑ 

ผูผลิต และผูจําหนาย 

 2) ผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเวชสําอางควรใหความสําคัญกับการเลือกใช และการผลิตสื่อการ

โฆษณา อยางเหมาะสม และมีคุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งกับการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน          

และสื่อโฆษณาออนไลนตาง ๆ เชน Facebook Blog หรือ Instagram เนื่องจาก ท้ัง 2 สื่อนี้       

เปนสื่อท่ีผูบริโภคใหความสําคัญอยูมาก 

 3) ผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเวชสําอางนั้นสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการสงเสริม

การขายระยะสั้นไดเปนอยางดี เชน การใหทดลองใชสินคา การใหสวนลด การแจกของแถม ท้ัง 3 

ตัวอยางท่ีกลาวมานี้ สามารถนําไปใชไดท้ังสิ้น เนื่องจาก ผูบริโภคเห็นความสําคัญของการสงเสริมการ

ขายแบบนี้ในระดับมาก อีกท้ังยังเปนการชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และสรางความตองการ 

หรือความอยากข้ึนได 

 4) การขายโดยใชพนักงานขายนั้น ไมสงอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง แต

เรื่องความมีมนุษยสัมพันธท่ีดีของพนักงานขาย กิริยา มารยาท การแสดงออกของพนักงานขายท่ีมีตอ

ลูกคา รวมถึงความรูตอผลิตภัณฑท่ีขายนั้นก็ยังคงมีความสําคัญอยางมากตอผูบริโภค ซ่ึงควรเนนเรื่อง

ของการพัฒนาบุคคลากรใหเขาใจถึงตัวผลิตภัณฑ จนสามารถใหขอมูลแกลูกคาไดเปนอยางดี ซ่ึงการมี

บุคคลิกท่ีดี และมีมนุษยสัมพันธท่ีดีนั้นเปนตัวชวยสงเสริมความนาสนใจ และอาจสรางความตองการ 

หรือความอยากไดในตัวผลิตภัณฑนั้น ๆ ได 

 5) การประชาสัมพันธท่ีดีท่ีสุด คือการใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหม ๆ ให

ผูบริโภคไดทราบ รวมถึงการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลิตภัณฑ การจัดกิจกรรม 

Workshop พิเศษตาง ๆ ใหแกลูกคา และการสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอมตาง ลวน

แตเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกเจาของผลิตภัณฑ ซ่ึงทางผูบริโภคเองก็เห็นถึงความสําคัญใน

กิจกรรมเหลานี้อยูมากเชนกัน 

 6) การตลาดทางตรงนั้น ขอแนะนําใหทําเว็บไซตเพ่ือการขายผานสื่อ Internet และการให

ขอมูลขาวสารผานทางเว็บไซตดังกลาว เนื่องจาก มีการสงผลตอการรับรูขาวสารของผูบริโภคทําให

ผูบริโภคสามารถเขาใจและจําแนกเปรียบเทียบผลิตภัณฑไดเอง ซ่ึงอาจกอใหเกิดความสนใจและสราง

ความตองการหรือความอยากไดจนกระท้ังเกิดการตัดสินใจซ้ือได แตควรระวังในเรื่องของการสง

จดหมายขาวทาง E-mail ซ่ึงอาจกอใหเกิดความรําคาญ และสงผลทางลบตอท้ังผลิตภัณฑ และผู

จําหนายได 
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5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป 

 สําหรับนักวิชาการหรือผูท่ีสนใจจะทําการศึกษาวิจัยเรื่องท่ีเก่ียวของกับ การสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชนเดียวกับงานวิจัยนี้ ซ่ึงสามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางข้ึน 

อันจะกอใหเกิดประโยชนตอการทําการตลาดของผูประกอบการดานผลิตภัณฑเวชสําอาง ผูวิจัยจึงขอ

เสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

 1) การศึกษาครั้งตอไปแนะนําใหทําการศึกษากับกลุมประชากร หรือกลุมตัวอยางอ่ืน ๆ ใน

สถานท่ีท่ีแตกตางกันออกไป เนื่องจากสภาพแวดลอมท่ีแตกตางกัน อาจกอใหเกิดความคิดเห็น และ

ทัศนะของแตละกลุมตัวอยางแตกตางกัน 

 2) การศึกษาครั้งตอไปควรเพ่ิมตัวแปร ในเรื่องของ ประสบการณออนไลนของผูบริโภค 

(Online Experience) เนื่องจากในปจจุบันการเขาถึงสื่อออนไลนตาง ๆ เปนไปไดโดยงาย และมี

ความแพรหลายมากข้ึน ดังนั้นการเขาถึงสื่อทางการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ จึงอาจแตกตาง

กันไป ซ่ึงควรทําการศึกษาในเชิงคุณภาพ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก ในเรื่องของการโฆษณา การสงเสริม

การขาย และการประชาสัมพันธ โดยเฉพาะ 

 3) การศึกษาครั้งตอไป ผูทําการวิจัยอาจทําการศึกษาทางดานกลยุทธในการใชสื่อเพ่ือการ

โฆษณา การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือใหไดทราบถึงกลยุทธ 

หรือวิธีการคิดทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑประเภทนั้น ๆ 

 4) การศึกษาครั้งตอไป ผูทําการวิจัยอาจทําการศึกษาโดยการใชเครื่องมือทางสถิติตัวอ่ืนมา

วิเคราะห เชนการวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุ โดยการใชโปรแกรม LISREL ซ่ึงจะสามารถวิเคราะห

แงมุมตาง ๆ ไดอยางกวางขวาง และลึกซ้ึงมากข้ึน ทําใหสามารถวิเคราะหผลตัวแปรตาง ๆ ไดอยาง

ละเอียด ครบถวน และจะเปนประโยชนตอผูท่ีนําขอมูลไปประยุกตใชในการดําเนินธุรกิจเปนอยาง

มาก 
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แบบสอบถามสําหรับงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยกรุงเทพทาง

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากจากทานในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุดโดยท่ี

ขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น 

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชอง  ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ    

  1) หญิง  2) ชาย 

2. อายุ    

  1) ต่ํากวา 20 ป  2) 20- 29 ป  3) 30- 39 ป 

  4) 40- 49 ป  5) 50- 59 ป  6) 60 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  

  1) ต่ํากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  3) ปริญญาโท หรือสูงกวา 

4. อาชีพ 

  1) นักเรียน/นักศึกษา  2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 

  3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

  5) แมบาน/พอบาน  6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................................... 

 

 

 

ชุดท่ี ......... 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1) ต่ํากวา 10,000 บาท  2) 10,001 – 20,000 บาท  

  3) 20,001 – 30,000 บาท  4) 30,001 – 40,000 บาท  

  5) มากกวา 40,000 บาท  

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑเวชสําอาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. ทานเคยซ้ือหรือใชผลิตภัณฑเวชสําอางหรือไม 

  1) เคย  2) ไมเคย 

7. ทานใชผลิตภัณฑเวชสําอางเพ่ือวัตถุประสงคใดมากท่ีสุด (กรุณาตอบเพียงขอเดียว) 

  1) เพ่ือฟนฟู และปองกันผิวคล้ําเสียจากแสงแดด 

  2) เพ่ือลดปญหาสิว ฝา กระ และรอยดางดํา 

  3) เพ่ือบํารุงผิวใหเนียนใส และกระชับรูขุมขน 

  4) เพ่ือลดริ้วรอยบนใบหนา ใหแลดูออนเยาว 

  5) ใชตามกระแสนิยม 

  6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................................... 

8. ผลิตภัณฑเวชสําอางท่ีทานชื่นชอบ และนิยมซ้ือเปนประจํา (กรุณาตอบเพียงขอเดียว) 

  1) Bioderma  2) Eucerin    3) Laroche-Posay 

  4)Provamed  5)Smooth E         6) Vichy 

  7) ดร.สมชาย  8) ผลิตภัณฑเวชสําอางจากคลีนิกแพทยผิวหนัง 

  9) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..............................................................................................  

 

 

 ผลิตภัณฑเวชสําอาง (Cosmeceuticals) เปนผลิตภัณฑท่ีอยูระหวางยา (pharmaceuticals) 

และเครื่องสําอาง (cosmetics) เปนการรวมคุณสมบัติของยาและเครื่องสําอางไวดวยกัน คือ เปน

เครื่องสําอางท่ีสามารถออกฤทธิ์ หรือทําใหมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดกวาเครื่องสําอาง ซ่ึง

เครื่องสําอางมีความสามารถและประสิทธิภาพในการทําความสะอาด หรือสงเสริมใหเกิดความงามเทานั้น 

และกลไกการทํางาน หรือการออกฤทธิ์จะเห็นผลไดชา หรือไดนอยกวาเวชสําอาง ผลิตภัณฑท่ีจัดเปนเวช

สําอางจะไมเนนเรื่องการเสริมความงาม แตจะใหความสําคัญในเรื่องของประสิทธิภาพในการรักษาปญหา

เฉพาะท่ีเปนจุดประสงคหลัก แตไมจัดเปนยา 
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9. ทานใชงบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางครั้งละเทาไร (โดยประมาณ) 

  1) ต่ํากวา 500 บาท        2) 501 – 1,000 บาท   3) 1,001 – 2,000 บาท 

  4) 2,001 – 3,000 บาท  5) มากกวา 3,000 บาท 

 

สวนท่ี 3ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวช

สําอางของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

คําช้ีแจง : โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ระดับความสําคัญท่ีทานมีความเห็นดวย (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยท่ีสุด) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด          นอยท่ีสุด 

1. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

1.1 ดานการโฆษณา(Advertising) : ทานคิดวาการโฆษณา ผานส่ือตาง ๆ ตอไปนี้  

มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  สื่อโทรทัศน (5) (4) (3) (2) (1) 

  สื่อวิทย ุ (5) (4) (3) (2) (1) 

  ใบปลิว/แผนพับ (5) (4) (3) (2) (1) 

  สื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร, หนังสือพิมพ (5) (4) (3) (2) (1) 

  สื่อโฆษณาออนไลน เชน Facebook, Blog, IG   (5) (4) (3) (2) (1) 

  การโฆษณา ณ จุดขาย (5) (4) (3) (2) (1) 

1.2 ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) : ทานคิดวาการสงเสริมการขาย รูปแบบ

ตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  การใหทดลองสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

  การใหสวนลด (5) (4) (3) (2) (1) 

  การแจกของแถมเชน ซ้ือ 2 แถม 1 (5) (4) (3) (2) (1) 

  การสะสมแตม หรือชิงรางวัล (5) (4) (3) (2) (1) 

  มีบริการผอนชําระ (5) (4) (3) (2) (1) 

  มีบริการจัดสงฟรี (5) (4) (3) (2) (1) 

  การใหรายละเอียดตอตัวผลิตภัณฑของพนักงานขาย (5) (4) (3) (2) (1) 

(ตารางมีตอ) 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด          นอยท่ีสุด 

1.3 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) : ทานคิดวาการขายโดยใช

พนักงานขาย รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย (5) (4) (3) (2) (1) 

  กิริยา มารยาท และการแสดงออกของพนักงานขาย (5) (4) (3) (2) (1) 

1.4  ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations and Publicity) : ทานคิดวาการ

ประชาสัมพันธ รูปแบบตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  มีการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดลอม (5) (4) (3) (2) (1) 

  มีการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร (5) (4) (3) (2) (1) 

  มีการจัดกิจกรรมพิเศษแกลูกคา เชน Workshop (5) (4) (3) (2) (1) 

  การใหขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชน และสินคาใหมๆ (5) (4) (3) (2) (1) 

1.5 ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) : ทานคิดวาการตลาดทางตรง รูปแบบ 

ตาง ๆ ตอไปนี้ มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  การสงจดหมาย / ใบปลิว / แผนพับ (5) (4) (3) (2) (1) 

  การสงจดหมายขาวทาง E-mail (5) (4) (3) (2) (1) 

  การเสนอขายผานสื่อ Internet (5) (4) (3) (2) (1) 

  การสงจดหมายเชิญรวมงานหรือกิจกรรมตางๆของบริษัท (5) (4) (3) (2) (1) 

  การใหขอมูล / ขาวสาร ผานทางเว็บไซต (Website)  

    ของบริษัท 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ความไววางใจ(Trust): ทานคิดวาปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความไววางใจตางๆ ตอไปนี้  

มีความสําคัญตอทานในระดับใด 

  ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน (5) (4) (3) (2) (1) 

  ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง และมีความนาเชื่อถือตอ 

   สาธารณชน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

  มีการใหบริการลูกคาท้ัง กอน ระหวาง และหลังการขาย (5) (4) (3) (2) (1) 

  มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ อยางตรงไปตรงมา ไมเกินจริง (5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง : โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ระดับความคิดเห็นท่ีทานมีความเห็นดวย (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยท่ีสุด) 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด          นอยท่ีสุด 

1. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

2. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากความ

นาเชื่อถือของ ตราสินคา (Brand) และบริษัทผูผลิต 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

3. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากความ

สะดวกในซ้ือ 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

4. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากการเปนท่ี

รูจัก และความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑตอสาธารณชน (การ

โฆษณาในสื่อตาง ๆ) 

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

5. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากการสงเสริม

การขาย เชน การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษตาง ๆ 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

6. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากการไดรับ

ขาวสาร/ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ ผานทางสื่อตาง ๆ 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

7. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากการมีมนุษย

สัมพันธท่ีดีของผูขาย 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

8. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากรูปลักษณ 

วัสดุ และสวนประกอบท่ีใชกับผลิตภัณฑ 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

9. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากการแนะนํา

จากครอบครัว หรือเพ่ือน 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

10. ทานตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง โดยพิจารณาจากการ

แนะนําจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนสื่ออินเตอรเน็ต เชน Net-idol, 

Blogger หรือการรีวิวสินคาบนเว็บบอรดตางๆ เชน pantip.com, 

jeban.com 

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

** ขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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