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บทคัดยอ 

 

การวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบรูณาการที่มผีลตอ 

การตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ีเปน  

การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่ใช 

Cleansing Water Product ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 440 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ขอมูล ไดแก การวิเคราะหรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test และ One-way ANOVA  

 ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 18-32 ป สําเร็จการศึกษา 

ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001- 

30,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการมีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกันผูหญิงที่ม ี

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ปจจัยประชากรศาสตร

ที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ

ที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

This research targeted to study the effects of integrated marketing 

communications factors on decision to buy cleansing water product among gen Y 

women living in Bangkok.  The study employed questionnaire-based research as the 

research method and 440 questionnaires were distributed to those who were using 

cleansing water product and living in Bangkok.  The data was analyzed by using 

percentage, mean, standard deviation, T-test, and One-way ANOVA. 

Most of the respondents were aged between 18 and 32 years old.  They 

received bachelor degree, were hired as employees in private companies and earned 

average salary of 20,001–30,000 Baht per month. 

The result of this research was that demographic profiles and integrated 

marketing communication factors influenced on the decision to buy cleansing water 

product among gen Y women in Bangkok.  The result also revealed that the females 

who had differences in age, marital status, education, occupation and monthly 

income had disparities in purchasing decision to buy cleansing water product at a 

statistical significance of 0.05.  Likewise, the respondents whose demographic factors 

were different had the differences in the integrated marketing communications factors 

to buy cleansing water products at a statistical significance of 0.05.  Last but not least, 

the different decision behaviour to buy cleansing water product was indicated by the 

differences in integrated marketing communications factors at the statistical 

significance of 0.05. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Decision Making, Cleansing Water 

Product, Gen Y Women 
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การคนควาอิสระเรื่องการศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร สําเร็จสมบูรณลงไดดวย 

การสนับสนุนจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารยทีป่รึกษาการคนควาอิสระที่ได

กรุณาใหคําปรึกษา และความชวยเหลือ ตลอดจนคําแนะนําสําหรับการปรับปรงุแกไขขอบกพรอง 

ตาง ๆ เปนอยางดีย่ิง ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต สาขาวิชา

การสือ่สารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ไดใหความรูและประสบการณตาง ๆ ที่ถายทอดผาน

ความเมตตา ความรัก และความปรารถนาดีใหกบัผูศึกษาและลูกศิษยทุกคน ซึง่เปนสิ่งสําคัญที่สงผล

ใหการคนควาอิสระฉบบัน้ีสําเรจ็ลลุวงไปไดดวยดี 

ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระฉบับน้ี จะเปนประโยชนตอผูที่มสีวนเกี่ยวของกับ 

Cleansing Water Product และผูบริโภค ตลอดจนผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอางรายอื่น ๆ 

อน่ึงหากงานวิจัยน้ีมีขอบกพรองหรอืผิดพลาดประการใด ผูวิจัยตองขออภัยไว ณ ที่น้ีดวย 
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ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.30: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ บุคคลทีม่ ี 50 

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

   

        หนา 

ตารางที่ 4.31: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ ชองทาง 51 

การรบัรู Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.32: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ ชองทาง 51 

การซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.33: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 52 

ตารางที่ 4.34: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  54 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.35: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  54 

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.36: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  55 

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ตารางที่ 4.37: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  55 

   เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.38: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  56 

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.39: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  57 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.40: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  57 

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.41: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 58 

ตารางที่ 4.42: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ คาใชจาย 60 

ในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.43: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ จํานวนที่ซื้อ  61 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.44: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ความถ่ีในการใช  62 

Cleansing Water Product/วัน 

ตารางที่ 4.45: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ เหตุผลที่ทําให 63 

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

   

        หนา 

ตารางที่ 4.46: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ บุคคลทีม่ ี 64 

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.47: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ชองทางการรบัรู  65 

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.48: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ชองทางการซื้อ  66 

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.49: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ย 67 

ตอเดือน 

ตารางที่ 4.50: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  69 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.51: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  70 

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.52: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  71 

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ตารางที่ 4.53: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  72 

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.54: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  73 

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.55: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  74 

ชองทาง การรับรู Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.56: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  75 

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.57: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามอายุ 77 

ตารางที่ 4.58: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ ดานการจัด 79 

กิจกรรม 

ตารางที่ 4.59: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามสถานภาพ 80 

ตารางที่ 4.60: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา 82 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

   

        หนา 

ตารางที่ 4.61: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  83 

ดานการสงเสรมิการขาย 

ตารางที่ 4.62: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  84 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

ตารางที่ 4.63: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา  84 

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ตารางที่ 4.64: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามอาชีพ 85 

ตารางที่ 4.65: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ  87 

ดานการโฆษณา 

ตารางที่ 4.66: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ดานการขาย 88 

โดยพนักงานขาย 

ตารางที่ 4.67: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ดานการ 88 

ตลาดโดยการบอกตอ 

ตารางที่ 4.68: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ย 90 

ตอเดือน 

ตารางที่ 4.69: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  91 

ดานการประชาสัมพันธ 

ตารางที่ 4.70: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  92 

ดานการ ตลาดทางตรง 

ตารางที่ 4.71: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 94 

แบบบรูณาการ แบงตามการโฆษณา 

ตารางที่ 4.72: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 96 

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water  

Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.73: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 96 

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา ความถ่ีในการใช Cleansing Water  

Product/วัน 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

   

        หนา 

ตารางที่ 4.74: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 97 

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing  

Water Product 

ตารางที่ 4.75: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบ 98 

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้  

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.76: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 98 

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา ชองทางการซื้อ Cleansing Water  

Product 

ตารางที่ 4.77: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 100 

แบบบรูณาการ แบงตามการประชาสัมพันธ 

ตารางที่ 4.78: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 101 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ คาใชจายในการซื้อ Cleansing  

Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.79: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 102 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ ความถ่ีในการใช Cleansing Water 

Product/วัน 

ตารางที่ 4.80: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 103 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลอืกซือ้  

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.81: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 104 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.82: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 105 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ ชองทางการซื้อ Cleansing Water  

Product 

ตารางที่ 4.83: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 106 

แบบบรูณาการ 
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        หนา 

ตารางที่ 4.84: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 108 

บูรณาการ แบงตามการตลาดทางตรง คาใชจายในการซื้อ Cleansing  

Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.85: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 108 

บูรณาการ แบงตามการตลาดทางตรง ความถ่ีในการใช Cleansing Water 

Product/วัน 

ตารางที่ 4.86: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 109 

บูรณาการ แบงตามการตลาดทางตรง เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลือกซือ้  

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.87: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู แบงตามการตลาดทางตรง บุคคลทีม่ ี 110 

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.88: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 110 

แบบบรูณาการ แบงตามการตลาดทางตรง ชองทางการซือ้ Cleansing  

Water Product 

ตารางที่ 4.89: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 112 

แบบบรูณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย 

ตารางที่ 4.90: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 114 

บูรณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย คาใชจายในการซื้อ Cleansing  

Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.91: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 114 

บูรณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water  

Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.92: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 115 

บูรณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย ชองทางการซื้อ Cleansing Water  

Product 

ตารางที่ 4.93: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 116 

แบบบรูณาการ แบงตามการขายโดยพนักงานขาย 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

   

        หนา 

ตารางที่ 4.94: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 118 

แบบบรูณาการ แบงตามการขายโดยพนักงานขาย เหตุผลทีท่ําให 

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.95: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 119 

แบบบรูณาการ แบงตามการขายโดยพนักงานขาย ชองทางการซื้อ  

Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.96: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 120 

แบบบรูณาการ แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ 

ตารางที่ 4.97: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 122 

บูรณาการ แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ คาใชจายในการซื้อ  

Cleansing Water Product/ครั้ง 

ตารางที่ 4.98: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 122 

บูรณาการ แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ บุคคลที่มีอทิธิพลตอ 

การตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ตารางที่ 4.99: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 123 

บูรณาการ แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ ชองทางการซือ้ Cleansing  

Water Product 

ตารางที่ 4.100: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 124 

แบบบรูณาการ แบงตามการจัดกจิกรรม 

ตารางที่ 4.101: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบ 125 

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม ชองทางการรับรู Cleansing Water  

Product 

ตารางที่ 4.102: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบ 126 

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม ชองทางการซือ้ Cleansing Water  

Product 

ตารางที่ 4.103: สรุปสมมติฐานที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรม 127 

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 
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การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product  

ที่แตกตางกัน 

ตารางที่ 4.105: สรุปสมมติฐานที่ 3 ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการแตกตางกัน  128 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product  

ที่แตกตางกัน 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 5 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา  

มนุษยมีการติดตอสื่อสารกันในการดํารงชีวิตมาต้ังแตสมัยในอดีตจนถึงปจจบุันอยูตลอดเวลา

การสือ่สารจงึเปนมีความสําคัญมากอยางหน่ึง นอกเหนือจากปจจัยพื้นฐานในการใชชีวิตของมนุษย 

และในปจจบุันการสื่อสารย่ิงมีความสําคัญมากข้ึน เพราะไดช่ือวาเปนยุคโลกาภิวัตนเปนยุคของขอมลู

ขาวสาร การสือ่สารถือไดวามีประโยชนไดดานของบุคคลและสังคม เพราะทําใหคนมีความรูและมอง

โลกกวางใกลมากข้ึน แลวยังจะเปนกระบวนการที่ทําสงัคมใหเกิดการพฒันาเจรญิกาวหนา ใหเรา

สามารถสืบทอดวัฒนธรรมของตนเองและสังคมไดในทุกดาน นอกจากการสื่อสารน่ันจะเปนปจจัย

สวนสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษยแลว เพราะไมมีใครทีจ่ะอยูไดโดยไมใชการสื่อสารทุกอาชีพก็

ตองใชการสือ่สารในการทํางานรวมกันดวย และการสื่อสารยังกอใหเกิดความสมัพันธที่ดี ชวยเสรมิ 

สรางความเขาใจอันดีระหวางทุกคนในสงัคม 

การสือ่สารการตลาดในอดีตจนถึงปจจบุันมีความกาวหนาและเปลี่ยนไปตามยุคตาง ๆ รวมถึง

เทคโนโลยีใหม ๆ ทําใหพัฒนากาวหนามากย่ิงข้ึน ในอดีตการสื่อสารการตลาดน้ันทําไดยากและเกิด

ปญหาการสื่อสารข้ึนบอย ๆ เชน คนที่มีหนาทีร่ับผิดชอบตอเครือ่งมือการสือ่สารตาง ๆ เพื่อวางแผน

งานและปฎิบัติงานอยูคนละฝายกัน อาจทําใหเกิดความคิดเห็นที่ไมตรงกัน แผนกการขายก็ตองการ 

คิดแตกลยุทธการขาย แผนกโฆษณาก็ตองการที่จะทําแตโฆษณา โดยแตละฝายไมไดประสานงานกัน 

มากบอยครั้งจึงทําใหสุดทายแลวการสงเสริมการขายทีเ่ปนจดุรวมของบริษัทประสบความลมเหลวได 

เพราะเครื่องมือที่นํามาใชไมประสานสัมพันธกันไมสนับสนุนซึ่งกันและกัน และมีแนวทางหรือจุดมุง 

เนนที่เปนอสิระไมสอดคลองกัน (Boone & Kurtz, 1955, p. 576) แตในปจจุบันการสื่อสารการตลาด

เปนการนําเอาการสื่อสารมารวมกับการทําการตลาดทําใหมรีูปแบบทีผ่สมผสานกันอยางลงตัวเรียกวา 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) ซึ่งเปนองคประกอบ 

ที่จําเปนในการทํากิจการตาง ๆ ในยุคน้ี การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการน้ัน (Kotler & Keller, 

2012) ประกอบไปดวย เครื่องมือหลัก ไดแก การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ (Events and Experiences) การประชาสัมพันธ

และการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) การตลาดแบบปากตอปาก (Word 

-of-Mouth Marketing) และการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ดวยองคประกอบที่กลาว

มาจึงเกิดการสื่อสารการตลาดที่มผีลดีมีประสิทธิภาพ โดยผูประกอบการหรือนักการตลาดจําเปนจะตอง

นําองคประกอบการสื่อสารมารวมกัน โดยการใชเครื่องมือสือ่สารที่กลาวไปขางตนอยางเหมาะสม เพื่อให
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สามารถสงขอมูลขาวสารที่มีความชัดเจนออกไปสูผูบริโภคใหสอดคลองกับกลุมตลาดเปาหมายมากทีสุ่ด 

และเพือ่สรางการรบัรู ความเขาใจที่ดีตอตราสินคาตอผูบริโภคมากย่ิงข้ึน 

ปจจุบันมกีารเปลี่ยนแปลงของสภาพสงัคมและเศรษฐกิจ แตตลาดความงามไมไดรบัผล 

กระทบกลับมีมูลลาตลาดที่เพิม่ข้ึนเรื่อย ๆ ความนาสนใจอยูทีต่ลาดผลิตภัณฑเครือ่งสําอาง แมวาจะมี

บางชวงที่เศรษฐกิจชะลอตัวลงบางไมเอือ้อํานวยบาง แตผูบริโภคยุคใหมยังคงหันมาใสใจกบัการดูแล

ความสวยงามและสุขภาพ (ศูนยวิจัยกสกิรไทย, 2561) ซึ่งนับเปนตลาดทีม่ีการแขงขันสูง โดยในป 

2018 พบวา ตลาดความงามของประเทศไทยมมีูลคาตลาดรวมสูงถึง 57,000 ลานบาท และถาพูด 

ถึงเรื่องการเจรญิเติบโต เรียกไดวาเติบโตจากปทีผ่านมาถึง 3.8% โดยหากดูดี ๆ แลวจะพบวาการ

เติบโตของตลาดกลุมน้ีแบงสัดสวนออกเปน 4 กลุม ไดแก 1) ผลิตภัณฑดูแลผิวหนา เติบโตถึง 5% 

และยังมสีัดสวนในตลาดถึง 40% 2) ผลิตภัณฑเมคอัพ เติบโตถึง 8.7% และยังมีสัดสวนในตลาด  

16% 3) ผลิตภัณฑดูแลผิวกายเติบโตถึง 5% และยังมีสัดสวนในตลาด 11% และ 4) สุดทายผลิตภัณฑ

ดูแลผม เติบโตถึง 0.8% และยังมีสัดสวนในตลาดอีก 33% น่ันเอง (Brandbuffet, 2561) และกลุม 

ที่ถือไดวามีความพัฒนาและเติบโตมากทีสุ่ดกลุมนึงเลย คือ กลุมผลิตภัณฑดูแลผิวหนา และกลุม 

Make Up หากพิจารณาถึงสัดสวนของการเติบโตตอมลูคาตลาดรวมทัง้หมดแลว ตลาดรวมของ

ผลิตภัณฑประเภทดูแลผิวหนา และกลุม Make Up มีสัดสวนที่สูงมากกวากลุมอื่น ๆ และเปนตลาด 

ที่เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ ในทุกป 

เครื่องสําอางกับผูหญิงเปนสิ่งที่คูกัน และผูหญงิมีการใชเครือ่งสําอางในทุก ๆ วันโดยการ

เติบโตน้ีสวนใหญมาจากปยจัยที่ตองการซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการของผูหญงิ ในดานของ 

Emotional ลวน ๆ เพราะผูหญงิอยากเพิ่มความมั่นใจใหกบัตัวเองในการเขาสังคม เพือ่ใชดูแลตัวเอง

ใหดูดีย่ิงข้ึน และกลุมผูหญิง Gen Y หรือกลุม Millennials เปนกลุมเปาหมายหลักที่ทําใหสัดสวน 

และการเติบโตของตลาดรวมของผลิตภัณฑความสวยความงามโตข้ึนเปนอยางมาก ซึง่เปนกลุมคน

อายุ 23 – 39 ป อยูในวัยที่เรียนจบและเริ่มทํางานเปนกลุมที่ครองสัดสวนถึง 43% ทั้งในแงของมลูคา

ตาง ๆ และปริมาณในการซื้อ โดยที่ถาเจาะลงไปอกีกลุมเปาหมายทีส่ําคัญ คือ กลุมวัยรุนที่จะเปน

กลุมเปาหมายของตลาด (Brandinside, 2561) ทําใหเห็นวาในชิวิตประจําวันของผูหญงิเรียกไดวา

การแตงหนาน้ันคือชีวิตจิตใจของผูหญิงทกุคนที่จะทําใหมั่นใจมากข้ึน และเมื่อแตงหนาแลวกห็ลกี 

หนีไมพนกบัการใชสินคาลางเครื่องสําอาง Make Up Remover หรือ Cleansing Water Product  

ถือไดวาเปนสินคาที่ใชในทุก ๆ วันน่ันเอง Cleansing Water Product เปนผลิตภัณฑทีจ่ัดอยูในกลุม

เมคอัพ (Make Up) คือ ผลิตภัณฑทําความสะอาดเครือ่งสําอางชนิดนํ้าที่ตองใชคูกับสําลีใชในการ 

เช็ดทําความสะอาดคราบและสิ่งสกปรกจากเครื่องสําอางฝุนละอองที่เกาะอยูบนผิวหนาสวนประกอบ

หลัก ๆ คือ นํ้า (Water) และมสีวนผสมของสารชําระลาง (Surfactant) และสวนประกอบที่เหลือก็จะ



3 

แลวแตวาแตละแบรนดจะเคลมสารสกัดวิตามิน และสารใหความชุมช้ืนตาง ๆ อะไรบางทําออกมา    

ใหเหมาะกบัสภาพผิวตาง ๆ โดยหลัก ๆ แลวแบงออกเปน 3 สภาพผิว คือ ผิวธรรมดา ผิวมัน และ       

ผิวผสม แตสิ่งหน่ึงที่ผูหญิงทุกคนกงัวล คือ สภาพผิวที่แพงาย ไมวาจะใชอะไรก็แพไปหมด ทําใหใน

ปจจุบันน้ีแบรนดสวนใหญออกมาเคลมวาผลิตภัณฑของตนมีสวนผสมที่มาจากธรรมชาติ (Organic & 

Natural) มากข้ึน จะเห็นไดวาตลาดความงามในประเทศไทยมทีิศทางที่จะเพิ่มสูงข้ึนไปเรื่อย ๆ ทุกป 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการน้ันสามารถนํามาเปนกลยุทธหรือแนวทางทีจ่ะทําใหอุตสาหกรรม

ความงามเติบโตข้ึนไดถานักการตลาดไมเพียงแตพฒันาผลิตภัณฑ เพื่อใหไดสินคาที่ดี มีราคาทีเ่หมาะสม 

และวางจัดจําหนายทีลู่กคาเปาหมายสามารถซือ้ไดโดยสะดวกเทาน้ัน แตนักการตลาดจําเปนจะตอง

จัดระบบการสื่อสารที่ดีดวย เพื่อใหสามารถนําไปติดตอสื่อสารกับบุคคลหลายฝายที่เกี่ยวของ เชน 

ลูกคาทั้งในปจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผูถือหุน ผูจําหนายปจจัยการผลิตและสาธารณชนโดยทั่วไป 

เปนตน รวมทัง้เพือ่เปนการสงเสริมการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตาง ๆ อยางมีประสทิธิภาพ 

และเพือ่ใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการจําเปนจะตองใชเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ อยางรวมกัน  

ซึ่งเรียกวา สวนประสมการสื่อสารการตลาดเขามาชวย 

จากความเปนมาขางตนตามที่ไดกลาวไป ทําใหผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาวาปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดใดบางที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product ของผูหญิง Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร ซึง่ตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยกําลงัเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ ในทุก ๆ ป เพือ่ใหเปน

แนวทางใหนักการตลาดเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องสําอางไดพัฒนาและปรับปรงุในดานตาง ๆ ใหเขากบั

ความตองการของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน และยังนําผลที่ไดไปหาทิศทาง รวมไปถึงกลยุทธทางการตลาด

เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาอาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product  

1.2.2 เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาอาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มผีลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการการ ในการเลอืกซื้อ 

Cleansing Water Product 

1.2.3 เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการการที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 
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1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1.3.1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย อายุ สถานภาพระดับการศึกษา 

อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water 

Product ที่แตกตางกัน 

1.3.2 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา

อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกันสงผลตอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

1.3.3 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกนั 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคือผูหญิงอายุ Gen Y ที่ใช Cleansing Water Product ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบรโิภคที่ใช Cleansing Water Product ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แตเน่ืองจากผูวิจัยไมทราบถึงจํานวนของประชากรที่แนชัด จึงตองกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางโดยคํานวนจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ  

เอกะกลุ, 2543) ไดขนาดกลุมตัวอยางวิจัยครั้งน้ีเทากับ 440 ตัวอยาง 
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

   ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 

 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 

- อายุ 

- สถานภาพ  

- ระดับการศึกษา  

- อาชีพ 

- ระดับรายได 

 

 

 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

- การโฆษณา  

- การประชาสมัพันธ 

- การตลาดทางตรง 

- การสงเสริมการขาย  

- การขายโดยพนักงานขาย  

- การตลาดโดยการบอกตอ  

- การจัดกิจกรรม 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.6.1 เพื่อศึกษาลกัษณะทางดานประชากรศาสตรแบงตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได และสถานภาพทางสังคม ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ

Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค 

- คาใชจายซื้อ Cleansing Water/ครั้ง   

- ซื้อ Cleansing Water จํานวนช้ิน/ครั้ง 

- ความถ่ีในการใช Cleansing Water ครั้ง/วัน 

- แบรนด Cleansing Water ที่เลือกใช 

- วัตถุประสงคในการใช Cleansing Water 

- เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซื้อ Cleansing  

Water 

- บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  

Cleansing Water 

- ชองทางการรบัรู Cleansing Water 

- ชองทางการซือ้ Cleansing Water 
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1.6.2 สามารถนําผลวิจัยไปใชเพื่อเปนแนวทางใหธุรกจิทีเ่กี่ยวของไดนําขอมูลทีเ่ปน

ประโยชนสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน โดยการทําการตลาดและการกระตุนการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product สงผลใหมียอดขายทีเ่พิ่มข้ึน 

 

1.7 นิยามศัพท 

1.7.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) หมายถึง กระบวนการสืส่ารทางการตลาด

ที่เกิดจากการสื่อสาร มารวมกบัการทําการตลาดโดยใชสื่อหลายรปูแบบมารมกันใหเกิดประสิทธิภาพ 

และสืส่ารออกไปใหถึงกลุมเปาหมาย โดยใหตรงกบัคาวมตองการของผูบริโภคใหไดรูจักสินคา และ

สงผลใหเกิดความรูสึกที่ดีตอแบรนดใดแบรนดหน่ึง 

1.7.2 พฤติกรรมการตัดสินใจผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีพฤติกรรมในการคนหาขอมูล  

การเลือก การซื้อใช และการใชจายกบัสิง่ใดสิ่งหน่ึง เพื่อตอบโจทยและความตองการของตัวเอง 

1.7.3 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปจจัยทีเ่ปนตัวแปรตามในการศึกษาคนควาวิจัย ซึ่งเปน

กระบวนการทีผู่บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยผานข้ันตอน 5 ข้ันตอน  

1.7.4 Cleansing Water Product หมายถึง ผลิตภัณฑทําความสะอาดเครือ่งสําอางชนิดนํ้า

ที่ตองใชคูกับสําลีใชเช็ดทําความสะอาดคราบ และสิง่สกปรกจากเครื่องสําอาง ฝุนละอองที่เกาะอยูบน

ผิว สวนประกอบหลกั ๆ คือนํ้า (Water หรือ Aqua) และมสีวนผสมของสารชําระลาง (Surfactant) 

อยูดวย เพื่อใหหนาสะอาดมากกวาแคการลางหนา 

1.7.5 Generation Y หมายถึง คนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523-2543 หรอืมีอายุประมาณ 

18-32 ป ถือไดวาเปนยุคของคนรุนใหมไฟแรงซึง่เปนกลุมคนที่เติบโตมาพรอมกบัยุคของ Social และ

การเติบโตของเทคโนโลยี เปนวัยทีพ่ึ่งจะเริ่มตนของการทํางาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความ

เปนตัวของตัวเองสงู คนกลุมน้ีมีความชัดเจนทัง้ในแงของการทํางานและการใชชีวิต รูวาอะไรมีผลตอ

ตัวเองและคนรอบขางยังไง อีกทัง้คนกลุมน้ีมีความสามารถในการติดตอสืส่ารไดเปนอยางดีทําหลาย

อยางไดในเวลาเดียวกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่มคีวามเกี่ยวของกับตัวแปรของ

การศึกษา ซึ่งผูวิจัยไดทําการสบืคนมาจากเอกสารทางดานวิชาการ และงานวิจัยจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

โดยจะแบงเน้ือหาไดดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Generation Y 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

 การสือ่สารการตลาดเปนการใชเครื่องมือการสือ่สารการตลาดตาง ๆ อยางหลากหลาย แต

สอดคลองกบัพฤติกรรมการเปดรบัสือ่ของกลุมผูบริโภค Gen Y ยุคใหม เพื่อสงเสรมิสนับสนุนการสราง

ตราสินคา (Aaker, 2013) ประกอบดวยเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดตาง ๆ ดังน้ี การโฆษณาและการ

ประชาสมัพันธผานสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) อยางสือ่มวลชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 

นิตยสาร สื่อกลางแจง (G. E. Belch & M. A. Belch, 2012) ผานสื่อใหม (New Media) เชน 

คอมพิวเตอรต้ังโตะ โนตบุก โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร พกพา เครื่องเลนเกมแบบพกพา (Close, 

2013) การใชสื่อบุคคลซึ่งมอีิทธิพลทางความคิด (Influencer) เปนแบบอยางในการตัดสินใจและแสดง

พฤติกรรมการซื้อใช อยางบุคคล ในครอบครัว คนใกลชิด อยางเพื่อนสนิท รวมถึงศิลปน ดารา นักรอง 

นักแสดง บุคคลที่มีช่ือเสียงในสงัคม (Arnould, Price & Zinkhan, 2004) 

สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา ไดใหนิยาม IMC หมายถึง เปนการวางแผนการ

สื่อสารตลาด ที่ยอมรบัคุณคาของการวางแผนอยางกวางขวาง โดยใชกลยุทธเฉพาะในการสือ่สาร เชน 

การสงเสรมิการขาย และการ PR และนําการสื่อสารหลาย ๆ แบบมารวมกัน เพื่อใหการติดตอ 

สื่อสารมีความชัดเจน ใหเกิดผลมากทีสุ่ดโดยผานชองทางตาง ๆ ที่ผสมกลมกลืนกัน  

จากขอมลูในขางตนสรุปไดวา IMC คือ กระบวนการวางแผนงานการสื่อสารทางการตลาด

เพื่อใหเกิดการสือ่สารอยางมปีระสทิธิภาพ ในการสื่อสารและสงขอมูล ขาวสารตาง ๆ โดยจะมุงเนน

ไปยังกลุมผูบรโิภคเปาหมาย จําเปนตองใชรปูแบบหรือเครื่องมือการสือ่สารที่หลากหลายรูปแบบ 

เพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารทําใหเปนทีรู่จกัและเกดิการยอมรับตอตราสินคา โดยการสื่อสาร
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ทั้งทางตรงและทางออมที่ใชกลยุทธตาง ๆ เขามาชวย เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัด

เหตุการณพิเศษ  

เสรี วงษมณฑา (2540, หนา 28-29) กลาววา การสื่อสารทางการตลาด คือ ข้ันตอนของ 

การวางแผนและพฒันาการสื่อสารทางการตลาด เพือ่จงูใจผูบริโภคอยางตอเน่ือง เปาหมายของการ

สื่อสารทางการตลาดคือสรางพฤติกรรมของผูบริโภคใหเขากบัความตองการของตลาดโดยใหกลุม

ผูบริโภครูจกักับตราสินคามากข้ึน เพื่อนําไปสูความเช่ือมั่นและความคุนเคยตอตราสินคา กระบวนการ

วางแผนม ี5 ขอ ดังน้ี 

1) การใชกระบวนการติดตอสื่อสารกบัผูบรโิภคหลากหลายรปูแบบ ซึ่งอยูในขอบเขต

เดียวกัน (Single Plan) และมีจุดมุงหมายเหมือนกัน โดยจะคํานึงวากลุมผูบริโภคมีการรับขาวสาร

ขอมูลอยูตลอดเวลา ดังน้ันขอมูลที่ผูบรโิภครับจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อจงึควรใหขอมลูขาวสารกับ

ผูบริโภคดวยกระบวนการตาง ๆ  

2) การไมไดเริ่มจากตัวสินคาแตเริม่จากผูบริโภค คือ คนหากระบวนการทีจ่ะติดตอสื่อสาร 

ใหลูกคารูถึงประโยชนของตัวสินคา แลวทําใหเขาไปอยูในสายตาของผูบริโภคได อยางแรกตองรูถึง

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคแลวกลับไปศึกษาประโยชนในตัวสินคา แลวจึงระบุกระบวนการติดตอ 

สื่อสารไปสูผูบรโิภค 

3) การสือ่สารแบบทั้งใชคนและใชสือ่ (IMC Use Non Media and Media) จากจุดที่วา

ความพึงพอใจของผูบริโภคไมเหมอืนกัน จึงตองหากระบวนการติดตอสือ่สารใหตรงกบัความพึงพอใจ

ของผูบริโภคใหมากทีสุ่ด 

4) การติดตอแบบสองทางกับกลุมผูบริโภค (IMC Creates Two Way Communication 

with Customer) คือ จะมกีารรับฟงความคิดเห็นจากกลุมผูบริโภคมีการตอบสนองพฤติกรรมของ

กลุมผูบริโภค 

5) การสือ่สารและสวนประสมทางการตลาด ใหผสมผสานกันน้ัน โดยใหอยูในกระบวนการ

และวัตถุประสงคเดียวกัน โดยใชสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

5.1) ผลิตภัณฑ (Product) 

5.2) ราคา (Price) 

5.3) การจัดจําหนาย (Place) 

5.4) การสงเสรมิการขาย (Promotion) 

ดังน้ันสรปุไดวา การสื่อสารทางการตลาดเปนกระบวนการทีต่องมีการวางแผนไปตามข้ันตอน

ตาง ๆ เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคใหเขาถึงผูบรโิภคมากข้ึน กระบวนการวางแผนม ี5 ขอ ดังน้ี  

เริ่มจากการสือ่สารทางการตลาดอยางไรใหไปถึงผูบริโภคได เชน การทําโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การขายตรง ตอมาจะตองรูวาเอาสินคา ผลิตภัณฑตัวเองเปนที่ต้ังไมได แตตองเขาใจผูบริโภคกอนเปน
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สิ่งแรก โดยการจะติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคน้ันตองใชทัง้คน และสื่อชวยกันในการสงสารออกไป หรือ

เรียกวาการติดตอสื่อสารแบบสองทาง เพื่อทีจ่ะไดรับฟง และดูการตอบสนองกลับมาของผูบรโิภคได 

และ 4P’s ก็เปนอีกหน่ึงตัวชวยสําคัญทีจ่ะทําใหการสื่สารทางการตลาดบรรลุตามเปาหมายที่วางไว 

Olenski (2016) กลาววา ทําไม (IMC) ถึงเปนสิ่งสําคัญมากข้ึนกวาเดิม Millennials เปน

กลุมเปาหมายของกลุมผูคาปลีก และแบรนดจํานวนมากในปจจุบัน เรื่องที่นาสนใจคือ สามารถแบง

การจบัจายใชซอยของคนกลุมน้ีออกเปน 2 อยางที่นาสนใจ อยางแรก Millennials ยังคงใชจายสวน

ใหญในรานคาปลีกมีสถิติที่นาจับตามอง 81% ของคนรุนมลิเลนเนียลใชจายอยางหนักในรานคาแบบ

ด่ังเดิม เชน รานสะดวกซื้อ เมื่อพวกเขาตองการซื้อพวกของใชอยางที่สอง คือ Millennials สนใจใน

คูปองและขอเสนอยอดนิยมจากรานตาง ๆ ที่เห็นในหนังสือพิมพ มีความเขาใจผิดที่วา Millennials 

เปนประชากรที่เขาใจในระบบดิจิทลัมากทีสุ่ดในโลก เพราะพวกเขาบรโิภคเน้ือหาจํานวนมหาศาล 

ผานทางสมารทโฟนแท็บเล็ตพซีี และอื่น ๆ แตกลบัชอบวิธีการทางการตลาดและการสือ่สารแบบ  

Old School จริงหรอ สิ่งที่เกิดข้ึนทําใหนักการตลาดคาปลกีและนักการตลาดทั้งหมดเขาใจผิดและ

กอใหเกิดการสื่อสารที่ผิดพลาดออกไปเพียงเพราะสื่อสารไปแคคนบางกลุม คน Millennials กลุมน้ี

มักจะเดินเขาไปในรานคาปลกี เพื่อทีจ่ะซื้อสินคาบางอยาง แตพวกเขาไดหาขอมูลมาจากอินเทอรเน็ต

แลว ทําไมถึงเปนแบบน้ัน เมือ่พวกเขาเลือกที่จะไปซื้อที่ราน เพราะวาพวกเขามีคําถาม ตองการ

คําตอบและมาหาเหตุผลถึงการซือ้สินคาน้ัน ซึง่พนักงานทีร่านควรจะใหคําตอบเหลาน้ันไดดีกวาการ

ซื้อผานออนไลน มีผลสํารวจออกมาแลววาคูปอง และขอเสนอพิเศษตาง ๆ รวมไปถึงโปรโมช่ันที่อยู 

ในหนังสอืพิมพ มีความหมายกบัคน Millennials เพราะทําใหพวกเขาประหยัดเงินไดเชนเดียวกับ

ผูบริโภครายอื่น ๆ ในทุกกลุมอายุและระดับรายได ไมเพียงแตกลุมน้ีเทาน้ัน แตน่ีก็ไมไดหมายความวา

ผูคาปลกีควรทิ้งคูปองแบบดิจิทลัไป เพราะยังมกีารศึกษาพบวา 27% ของคน Millennials พวกเขา

ยังใชคูปองในสมารทโฟนมากข้ึนเหมือนกัน  

อยางไรก็ตาม หมายความวานักการตลาดไมสามารถต้ังสมมติฐานตามแคอายุ หรือตาม 

กลุมประชากรบางสวนเทาน้ัน เพราะคน Millennials มีความหลากหลายทีส่ามารถแบงออกไดเปน  

2 ทาง ไมวาจะชอบวิธีการทางการตลาดและการสือ่สารแบบ Old School หรือมีความทันสมัยตาม

ยุคดิจิตอลที่ชอบซื้อสินคา และบริการแบบออนไลน นักการตลาดก็ควรจะเรียนรูและรบัมือกบัคน

กลุมน้ีใหดี เพราะมันไมใชเรือ่งายและทําใหการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนสิง่สําคัญมากข้ึน

กวาเดิม 

เครื่องมือการสือ่สารทางการตลาด 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนคาใชจายในการนําเสนอที่ไมใชคนเพื่อแจงขอมูลของตรา

สินคา และบริษัท (Peter & Olson, 2008, p. 529) หรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวกับการนําเสนอขาวสาร

สูผูรับสารโดยไมใชพนักงาน โดยมผีูจายคาใชจายของผลิตภัณฑหรือองคการ (Etzel, Walker & 
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Stanton, 2007, p. 667) โดยทั่วไปเปนการใชสื่อมวลชนเพือ่จูงใจใหเกิดความตองการ ซึ่งการ

โฆษณามีลักษณะดังน้ี 

1.1) การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเปนวิธีที่ตองเสนอขอมูล 

ซ้ํา ๆ กัน เพื่อใหผูซื้อเกิดการยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงตาง ๆ 

1.2) การแสดงความคิดเห็นแบบกวาง ๆ (Amplified Expressiveness) การโฆษณา 

เปนการแสดงความคิดออกมาในลกัษณะของรปูภาพ เสียง หรือสิ่งพมิพ เพือ่เผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริษัท 

1.3) ไมเกี่ยวกับคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเปนการให

ขอมูลกบัคนจํานวนเยอะ ๆ ไมใชการสื่อสารกับใครเฉพาะเจาะจง 

1.4) การเสนอตอชุมชน (Public Presentation) การโฆษณาเปนการสื่อสารกับ

กลุมคนจํานวนมาก จึงตองนําเสนอขอมลูที่ถูกตองเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีถู่กหลักตามกฎหมาย 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารโดยใชพนักงานขาย 

โนมนาวใหคนซื้อการตัดสินใจซือ้ โดยเปนการติดตอทางตรงแบบเผชิญหนากันเพือ่นําเสนอผลิตภัณฑ 

ตอลูกคาซึง่เปนกลุมเปาหมาย โดยบุคคลทีเ่ปนตัวแทนขององคการในการขายผลิตภัณฑ (Etzel, et al., 

2007, p. 675) หรือเสนอขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ โดยบุคคลใดบุคคลหน่ึงหนาตอลกูคาโดยจะม ี

ลักษณะดังน้ี 

2.1) การเผชิญหนาระหวางบุคคล คือ การใชพนักงานขายเปนการขายแบบเผชิญ 

หนาระหวางคนสองคนข้ึนไป คนขายจะรบัรูลักษณะของผูซือ้ไดอยางใกลชิด และสามารกระตุนให

เกิดการซื้อไดในทันททีันใด 

2.2) การตอบสนอง คือ การใชพนักงานขายที่อยูตอหนาลกูคาจะทําใหรูวาลูกคาจะ

ซื้อสินคาหรือไมซื้อสินคา ณ ตอนน้ัน 

3) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) เปนการใชเทคนิคการดึงดูดใจในเวลาสั้น ๆ  

ทําใหเกิดการซื้อสินคาและบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) หรอืเปนกิจกรรมการตลาด 

ซึ่งจัดหาสิง่จงูใจทีม่ีคาพิเศษสําหรบัผูบริโภค เพื่อกระตุนใหขายสินคาได หรือเปนกิจกรรมการตลาด 

ซึ่งเพิม่คุณคาใหกับผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อโดยมาจากความรวมมือจากผูจัดจําหนาย  

หรือการใชความพยายามจากหนวยงานขาย 

การสงเสรมิการขายเปนเครื่องมือทีส่รางประโยชน 3 ประการ คือ (Kotler & Keller, 2009, 

p. 527) (1) การสื่อสาร (Communication) โดยทําใหเกิดความสนใจ และนําไปสูการชักจูงใหเกิด

การซื้อผลิตภัณฑ ชักจูงใหรูจักผลิตภัณฑ (2) การจงูใจ (Incentive) สิ่งจูงใจในที่น้ี คือ แบรนดจะทํา

ใหลูกคาเห็นถึงขอดีของผลิตภัณฑ (3) การเชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนที่มเีอกลักษณทํา

ใหเกิดการซื้อขายทันทีทันใด 
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การสงเสรมิการขายสามารถแบงออกเปนประเภทใหญ ๆ ได 3 ประเภท คือ 

- การขายที่มุงสูลูกคา  ) Consumer Promotion หรอื Consumer Sales 

Promotion) เปนการสงเสริมทีมุ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อการสงเสรมิการขายถือเปน

กิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยมุงชักชวนใหเกิดการทดลองใช การซื้อ และการซื้อซ้ํา หรอืเรียกวา

กลยุทธดึง (Pull Strategy) ไดแก การแจกสินคาตัวอยาง บตัรลดราคา การใหเงินรางวัลการแขงขัน 

การใชแสตมปการคา การแสดงสินคา เปนตน 

- การขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion หรอื Trade Sales Promotion) 

เปนการสงเสรมิการขายตาง ๆ โดยมุงทีผู่คาสง ผูคาปลีก และผูขาย ตัวอยางเชน โปรแกรมสิ่งจูงใจ 

การจัดแสดงสินคา การประกวดยอดขาย การบรหิารสินคาในรานคา การใชวัสดุจัดแสดงสินคา  

ณ จุดซื้อ การสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง ไดแก การใหสวนลดการคา การแถมสินคา การให

สวนลดสินคา การใหการสนับสนุน การจัดการโฆษณา การแขงขันทํายอดระหวางผูขาย 

- การขายที่มุงสูพนักงานเปนการทําใหพนักงานขยันทํางาน และพยายามมากข้ึน 

เชน การใหโบนัส การแขนขันระหวางพนักงาน 

4) การใหขาวและการประชาสมัพันธ Publicity and Public Relations (PR) มีลักษณะ

ดังน้ี 

การใหขาวเปนรปูแบบพิเศษของการประชาสมัพันธ โดยการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ขององคการ หรือนโยบายขององคการผานสื่อโดยไมตองจายเงินใหกับองคการที่อุปถัมภรายการ 

(Etzel, et al., 2007, p. 677) หรือเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑในจิตใจของชุมชน 

โดยการสนับสนุนกิจกรรมในเรื่องใดเรือ่งหน่ึง เพื่อการเผยแพรขาวสารที่สําคัญทางการคาผาน

สื่อมวลชนในวงกวาง 

การประชาสมัพันธเปนความพยายามในการติดตอสื่อสาร ซึง่ออกแบบมาเพื่อสรางความ

นาเช่ือถือและความรูสึกทีดี่ตอองคกร (Etzel, et al., 2007, p. 677) การประชาสมัพันธที่ดีควรมี

ดังน้ี 

  4.1) สรางความนาเช่ือถือไดสูง (High Credibility) ในกรณีที่ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

จะสรางความนาช่ือถือใหกบัผูบริโภคไดมาก เน่ืองจากขาวสารจากสื่อมวลชนจะทําใหผูบรโิภค

มากกวาแบรนดเอง 

  4.2) ทําใหผูบริโภคไดรบัขอมูลที่เปนจริง (Off Guard) ในกรณีน้ีเปนการใหขอมูลใน

รูปแบบขาวสารแบบใหขอเทจ็จริง จากสือ่มวลชนแทนทีจ่ะเปนการติดตอสื่อสารแบบชักจงูลกูคา  

4.3) การแสดง (Dramatization) เปนการใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาของแบรนด 
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 5) การตลาดทางตรง การมปีฏิกิริยาตอบเปนการคาที่ไมพึ่งรานคา แตจะใชการโฆษณาใน

การสือ่สารกับผูบริโภค ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาของเรา (Etzel, et al., 2007, p. 670) หรือเปน

การตลาดที่มีการโตตอบกับผูบริโภคได เพื่อใหขอมลูกบัผูบรโิภคโดยใชสื่อตาง ๆ เปนตัวชวย 

  5.1) มีลักษณะเจาะจงลูกคาเฉพาะราย (Customized) คือ ขาวสารที่จัดเตรียม 

เพื่อจงูใจลูกคาเฉพาะราย เชน จดหมายตรง 

  5.2) มีความเปนปจจบุัน (Up-to-Date) ขาวสารน้ันจะมีการจดัเตรียมปรบัปรุงให

เปนปจจบุันอยางรวดเร็ว 

  5.3) มีปฏิกิริยาตอบโต (Interactive) ขาวสารจะมีการเปลี่ยนแปลงข้ึนอยูกับการ

ตอบสนองของบุคคล และมีการพูดคุยหรอืโตตอบกันได เชน หองสนทนา หรอืผานทางโทรศัพท วิทยุ 

หรือจดหมายทางตรงนักการตลาดจะใชการตลาดแบบน้ี เพือ่ทําใหเกิดการโตตอบกบัผูบรโิภคไดไว

มากข้ึน เชน ขายทางทีวีสงจดหมายไปที่บาน โทรทัศน ทําใหผูซื้อตอบกลบัมาเมื่อพรอมจะซือ้ เพื่อนํา

คูปองจากที่ไดจากที่สงไปกลับมาใช ในกรณีที่เปนการโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายมกีารตอบสนอง

อยางใดอยางหน่ึงเรียกวา การโฆษณาเพือ่ใหเกิดการตอบสนอง 

6) การตลาดโดยการบอกตอ (Word-of-Mouth Marketing) การบอกตออาจเกิดข้ึนได

หลากหลายรูปแบบ ทัง้การบอกตอผานระบบอินเทอรเน็ตออนไลน หรือไมใชออนไลนก็ได ลักษณะที่

นาสังเกต มีดังน้ี (Kotler & Keller, 2009, p. 529)  

  6.1) เปนทีเ่ช่ือถือได (Credible) เน่ืองจากบุคคลทีบ่อกตอน้ันเปนบุคคลที่เปนทีรู่จกั

คุนเคยอยูแลว จึงสามารถไววางใจ และเช่ือถือได 

  6.2) มีความเปนสวนตัว (Personal) การบอกตอเปนการโตตอบระหวางตัวบุคคล

แบบตัวตอตัว ซึ่งสะทอนใหเห็นขอเทจ็จริงความคิดเห็น และประสบการณโดยตรงของผูบอกตอ 

  6.3) มีความเปนปจจบุันทันทวงที (Timely) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลสื่อสารและสอบถาม

เกี่ยวกับความสนใจ และตองการโดยตรงทําใหเกิดความเปนปจจุบันทันทวงที ซึง่จะสามารถจดจําและ

มีความหมายอันเกิดจากประสบการณตรงของผูบอกตอได 

 7) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event & Experiences Marketing) เปนการจัดกจิกรรมหรือใช

เหตุการณเพื่อสงเสริมการขาย เชน กาจัดกจิกรรมในวันครสิมาส วันปใหม หรือวันสงกรานต เปนตน 

ซึ่งการจัดกจิกรรม และประสบการณอาจทําไดในลักษณะกฬีา ศิลปะ ความบันเทิง และสาเหตุของ

เหตุการณ ซึ่งมกัเปนกิจกรรมทีม่ีความเปนทางการนอย เปนการสรางใหผูบริโภครูจัก และพอใจดวย

การสรางปฏิกิริยาโตตอบกบัผูบริโภค (Kotler & Keller, 2009, p. 523) ซึ่งสามารถทําไดดังน้ี 

  7.1) ความสัมพันธ (Relevant) การเลือกเหตุการณ หรือประสบการณที่ดีมาจัด

แสดงเปนการสรางความสมัพันธที่ดี เพราะลกูคาจะมสีวนรวมดวยตัวเอง 
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  7.2) การมสีวนรวม (Involving) การจัดกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกับคุณภาพชีวิตที่เกิดข้ึน

ในชวงเวลาที่อยูในเหตุการณของลกูคาจะทําใหลกูคามีความกระตือรือรนมากย่ิงข้ึน ตัวอยางการให

สิทธิพิเศษแกลูกคา เชน วันเกิด อาจไดสวนลด หรือรับของขวัญพิเศษ 

  7.3) การเกี่ยวของ (Implicit) การจัดเหตุการณจะเปนการสรางใหเกิดการขาย

ทางออมไดโดยลูกคาไมรูตัว 

จากการที่ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมเรือ่งกลยุทธการตลาดดานสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ (IMC) ทําใหผูวิจัยได พบวา ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการมีหลากหลาย

รูปแบบทีส่ามารถนํามาใชผสมผสานกันไดใหเหมาะสมกับสนิคาหรือบริการน้ัน ๆ เพื่อใชสือ่สารไปยัง

กลุมเปาหมายในทิศทางเดียวกัน 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ในปจจบุันการดําเนินงานดานการตลาดตาง ๆ จะตองเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

เพราะการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนเรื่องทีจ่ําเปนอยางมาก ในการทําการตลาดเปนหัวใจ 

สําคัญของการตลาดเลยก็วาได เพราะถานักการตลาดสามารถเรียนรูและศึกษาใหเขาใจพฤติกรรม

ผูบริโภคอยางถองแทก็จะงายในการทําใหตรงตามความตองการของผูบริโภคไดมากเทาน้ัน และถือไดวา

เปนการสรางความไดเปรียบดานการแขงขัน หรือสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (Competitive 

Advantage) ได ดังน้ันผูวิจัยจึงรวบรวมความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคตาง ๆ เพือ่เปนแนวทางใน

การศึกษาดังน้ี 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2554, หนา 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรม หมายถึง การที่ทําใหรูถึง

สาเหตุที่มผีลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีชักจูงใจใหซื้อ ลักษณะน้ีเอง

ที่ทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเรจ็ผล ดังน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึง

ตองศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากอะไรที่ทําใหซือ้ และในการตัดสินใจซือ้จะมีปจจัยใดบาง 

เชน ความตองการ การเรียนรูความ เขาใจ ฯลฯ ซึ่งปจจัยตาง ๆ ลวนแตอยูในความรูสึกนึกคิดของแต

ละคนอยูแลว ซึ่งตางคนก็จะมีการขัดเกลา ความคิด วัฒนธรรมที่ตางกันออกไปทําใหเกิดความตองการ

ที่ตางกัน 

กมลภพ ทิพยปาละ (2555) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค คือ  

การคนหาขอมลู การซื้อ การใชการประเมินผลในสินคาหรือบริการเพือ่ไปเพื่อตอบสนองความตองการ

ของตนเอง ผูบริโภคทั่วโลกน้ันมีความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตร และยังมวัีฒนธรรม 

ประเพณีคานิยม และรสนิยม ที่ตางกันออกไป พฤติกรรมในการใช การซื้อ และความรูสกึของแตละคน

ตอการใชผลิตภัณฑจึงตางกันออกไปทําใหมีการซื้อการบริโภคสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
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จากแนวคิดขางตน “พฤติกรรมผูบรโิภค” คือ การกระทําของบุคคล ๆ นึงที่จะทําเพือ่ใหได

ดวยสินคาตามความตองการ โดยผานกระบวนการคิดและตัดสินใจในข้ันตอนตาง ๆ โดยการคนหา

ขอมูล การเลอืก การประเมินผลตาง ๆ แลววาจะซื้อที่ไหน ซื้อเมือ่ไหร และซื้ออยางไร เพือ่ทีจ่ะไดมา

ซึ่งสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ตามความคาดหวังที่วางไว เพื่อมาตอบสนองความตองการของตัวเองใน

การใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ โดยที่แตละคนจะมีความตองการที่ไมตางกันออกไปข้ึนอยูกับปจจัย 

ดานตาง ๆ ในการใชชีวิต  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ของ Kotler & Keller (2012) 

เรียกไดวาเปนด่ังแรงจงูใจทําคนซื้อสินคา โดยเริ่มตนจากการถูกกระตุนทีท่ําใหเกิดความตองการ  

โดยการกระตุนใหสิ่งน้ันเขามาอยูในความรูสึก ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองดําทีผู่ผลิตหรือผูขายไมสามารถ

คาดคะเนได โดยที่ความรูสึกนึกคิดเหลาน้ันจะไดรับอทิธิพลมาจากสิ่งทีอ่ยูภายในใจของผูบรโิภค เชน 

กระบวนการตัดสินใจกอนซื้อ หลังจากน้ันจะเกิดการซือ้ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดย 

Kotler & Keller (2012) ไดอธิบายถึงองคประกอบของโมเดลผูบริโภค คือ 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนเกิดไดจากทั้งภายในและภายนอก แตสิ่งทีนั่กการ

ตลาดควรใหความสําคัญ คือ สิง่กระตุนภายนอก เพราะจะทาํใหเกิดความตองการได มี 2 สวน คือ 

 สิ่งกระตุนจากการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งที่ผูผลิตควบคุมไดและ

จะตองม ีเปนสิ่งกระตุน 4P’s คือ 

 - ดานผลิตภัณฑ เชน Packaging 

 - ดานราคา เชน ราคาไมสูงไป 

 - ดานชองทางขายเชน กระจายสินคาทั่วถึง 

 - ดานการสงเสรมิการตลาด เชน จัด โปรตาง ๆ 

 - สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งทีเ่กิดกบับุคคลภายนอกที่

ควบคุมไมได เชน 

 - ทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูซือ้ 

 - ทางเทคโนโลยี (Technological) เชน ควบคุมระบบ การจัดเกบ็อาหาร 

ระบบบารโคด  

 - กฎหมาย และการเมือง (Law and Political) เชน อัตราการเพิม่ข้ึนหรือ

ลดลงของภาษีเงินได 

 2) กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปนสิ่งทีผู่ผลิตไม

สามารถรูไดมากอนจึงตองหาคําตอบน้ัน เพื่อใหไดสิ่งทีผู่บริโภคตองการ อันประกอบไปดวย 
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   ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristic) มีอิทธิพลจากปจจัยดานตาง ๆ 

ดังน้ี 

 - ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสิง่ที่ทําสืบตอกันมา  

โดยเปนที่ยอมรับจากรุนนึงไปสูรุนนึงเปนขอกําหนด 

 - ปจจัยดานสงัคม (Social Factors) อยูในชีวิต และมีผลตออิทธิพลทัง้

ทางตรง และทางออม 

 - ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ที่สงผลตอการซื้อของผูซื้อ เชน 

อายุ อาชีพ การใชชีวิตในครอบครัว รวมไปถึงบุคลกิภาพดานตาง ๆ ของตัวเอง 

 3) จิตวิทยาของผูบริโภค (Consumer Psychology) แบงออกเปน 4 ดาน ไดแก 

 - การจูงใจ (Motivation) โดยทั่วไป หมายถึง การชักนําหรอืการเกลี้ยกลอม

เพื่อใหเกิดการเห็นดวยคลอยตาม เพือ่ใหทําอยางใดอยางหน่ึงใหบรรลุเปาหมายน้ัน 

 - การรับรู (Perception) หมายถึง การที่เรารบัสารสาเทศเขามาในความรูสึก 

โดยมีประสบการณเปนเครื่องมือ และจะมีปฏิกริิยาตอสิง่น้ัน การที่คนสองคนรบัสื่อเหมือนกัน อยูใน

เหตุการณเดียวกัน แตอาจจะตอบสนองตางกัน เพราะการรบัรูน่ันเอง 

 - การเรียนรู (Learning) เกิดมาจากพฤติกรรมที่ปนประสบการณของแตละ

คน หากผูบริโภคมีประสบการณกับผลิตภัณฑใดแลวที่ใชแลวดี อนาคตก็อาจจะกลับไปซื้ออีกได 

 - ความเช่ือ (Beliefs) เปนความรูสึกที่กอใหเกิดความตองการของผูซื้อ  

ถาหากปรากฏวาผูซื้อมีความเช่ือผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑนักการตลาดจะมีหนาทีส่ื่อสารใหผูซื้อเขาใจ

เพื่อแกไขความเขาใจผิดดวยวิธีการตาง ๆ 

 - ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การที่คนเรามีความเขาใจ ความคิดเห็น 

ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึง่ทําใหเราแสดงออกไป 

 4) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buying Decision Process) มีข้ันตอนดังน้ี 

 การยอมรับปญหา คือ การทีผู่ซื้อรูวาตัวเองตองการอะไรกบัความเปนจริงที่เปนอยู

ยังมีขอแตกตางกัน ความเปนจริงทีเ่ปนอยูน้ันตํ่ากวาระดับความปรารถนา และเมื่อมีความแตกตาง

เกิดข้ึน จะเกิดการยอมรบัปญหาและผูซื้อจะตัดสินใจหาทางแกไขปญหาตาง ๆ ตามข้ันตอน ดังน้ี 

 การเสาะแสวงหาสารสนเทศ คือ หาวิธีการแกปญหา โดยใช 4P’s น่ันเอง ผูซือ้จะไป

หามาจาก 4 แหลง คือ  

 - แหลงบุคคล  

 - แหลงการคา  

 - แหลงสาธารณะ  

 - แหลงประสบการณ  
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 การประเมินทางเลือก เมือ่ถึงข้ันตอนน้ี ผูซือ้จะคิดถึงเกณฑตาง ๆ ข้ึนมา

เพื่อเปรียบเทียบหาวาคุณคาที่เราตองการคืออะไร 

 การตัดสินใจซื้อ ในข้ันตอนการประเมินผลทางเลอืกที่แลวมา ผูซื้อต้ังใจดู

เอาไวแลววาอยากไดอะไร จนกระทั่งมาถึงการตัดสินใจซื้อจะเปนการเลือกสิ่งที่ใชที่สุด  

 พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังการใช ผูซื้อจะรูวา

สินคาที่ซื้อมาดีหรือไมดี ถูกใจมั้ย ใชแลวพึงพอใจตอตัวเองแคไหน 

 5) การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision) ผูบริโภคจะตองเลือก และตัดสินใจ

ในสวนตาง ๆ คือ การเลอืกสินคา หรือเลือกตรา เลือกผูขาย ตอมาก็ตองเลือกเวลาทีจ่ะไปซื้อ  

และจํานวนที่ตองการ 

 จากองคประกอบของโมเดลผูบริโภคดังกลาวเปรียบเสมือนตัวแทนความเปนผูบริโภคทีท่ําให

เราเขาใจมากข้ึน วาในการซื้อครั้งนึงสามารถเกิดไดอยางไร และตองผานอะไรบาง โดยเริ่มตนจากสิ่ง

กระตุน (Stimulus) ที่เกิดข้ึนได ทั้งจากการกระตุนภานใน และภายนอกที่ทํากอใหเกิดความตองการ 

ซื้อสินคาของผูบริโภค ตอมากลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Black Box) ผูผลิตไม

สามารถทราบความตองการได ถาหากไมคนหาคําตอบและความตองการน่ัน โดยคนหาผานปจจัย 

ดานตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค จิตวิทยา (Consumer Psychology) ก็มีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เชนกนั ไมวาจะเปนการจงูใจ การรับรู การเรียนรู และทัศนคติที่มีตอแบรน ตอมากระบวน 

การตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) คือ ถึงข้ันตอนที่ผูบริโภคไดรับรูปญหา หาขอมูลมา

ประเมินความตองการของตัวเองแลว และสุดทายก็จะเกิดการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision) 

ในที่สุด 

 ปทมพร คัมภีระ (2558) ไดศึกษาเรื่องเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้เครื่องสําอางผานเว็บไซต 

เฟซบุกของนักศึกษาหญงิ พบวา ปจจัยทางการตลาดมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางในอยูใน

ระดับทีม่าก และปจจัยดานช่ือเสียงของแบรนดมีผลตอการตัดสินใจซือ้ในระดับมาก 

  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

D. W. Johnston & M. Johnston (2013) ไดใหความหมายไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อ

น่ันมักจะเกิดข้ึนกอนการซือ้สินคาของผูบริโภค โดยนักการตลาดจะตองทําความเขาใจในข้ันตอน และ

สิ่งทีผู่ซือ้ตองการข้ันตอนน้ีมีความสําคัญ ไมเพียงแตชวยนักการตลาดเทาน้ัน แตยังชวยสงเสริมให

บริษัทสามารถปรบักลยุทธการขายใหดีข้ึนอีกดวย 

Hawkins & Mothersbaugh (2013) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือ

บริการเปนกระบวนการสําหรบัผูบรโิภคที่จะตองทําการประเมินรายละเอียดทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑ
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หรือบรกิารน้ันอยางรอบคอบ และผูบริโภคจะตองใชเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ

เพื่อใหตรงกบัความตองการมากที่สุด 

“การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค” เปนการกระทําของบุคคล ๆ หน่ึงโดยผานกระบวนการคิด 

และตัดสินใจกอนทีจ่ะซื้อสินคาหรือบรกิารมาแลววาควรซือ้ผลิตภัณฑอะไร ที่ไหน ราคาเทาไหร 

และอยางไร โดยผานกระบวนการคิดตาง ๆ หรอืความรูสึกนึกคิดรวมไปถึงทางดานของกายภาพ

มาแลว  ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อที่ตอบสนองความตองการที่อยูภายในจิตใจของผูบรโิภค  

Trivikram (2016) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซือ้ ความสนใจในการซื้อ

สินคาข้ึนอยูกับความเต็มใจทีจ่ะซือ้ และในขณะเดียวกันความสามารถในการจายสินคาแมวาพวกเขา

จะมีความเต็มใจ และมีความสามารถในการจายเงินแตผูบริโภคก็เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อ 

เน่ืองจากอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ บุคคลที่ซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการเพือ่จุดประสงค ในการใชเอง คือ 

ผูซื้อพฤติกรรมการซื้อจะสะทอนใหเห็นวาทําไมผูบริโภคถึงซือ้สินคา ดวยความสนใจปจจัยทีม่ีอิทธิพล

ตอพวกเขาคืออะไร พวกเขาตัดสินใจซือ้อยางไร ทําไมนักการตลาดถึงควรรูเกี่ยวกบัสถานะของการ

บริโภค และผลกระทบของสภาพแวดลอมภายนอกก็สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยทางดานจิตวิทยา การศึกษาจํานวนมากพิสจูนใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อข้ึนอยู

กับระดับการรบัรูซึ่งระดับการรบัรูแตกตางจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกคน ข้ึนอยูกับความตองการ อิทธิพล 

แรงจงูใจ และสุดทายพวกเขาจะรับรูสิ่งทีจ่ะตัดสินใจ ความเช่ือ และทัศนคติของผูบริโภค แสดงใหเห็น

วามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยางไร  

ปจจัยสวนบุคคล ทําไมผูบริโภคทุกคนถึงไมซื้อสินคาหรอืบรกิารเดียวกันอกีปจจัย

สําคัญทีเ่กี่ยวของกบัปจจัยสวนบุคคล อาชีพ อายุ เพศ ไลฟสไตล ระดับรายได และลักษณะบุคลิกภาพ 

ฯลฯ ทําใหเห็นวามีอิทธิพลสําคัญตอพฤติกรรมของผูซื้อของผูบริโภคปจจัยทางดานประชากรศาสตร

ทั้งหมดน้ี แสดงใหเห็นเสนทางที่ชัดเจนในการตัดสินใจทีห่ลากหลายใหกับนักการตลาดถานักการตลาด

เริ่มสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคพวกเขากจ็ะรูจักผูบริโภคมากข้ึนเรื่อย ๆ อายุ และเพศของผูบริโภค

สามารถตัดสินใจเปนครึง่หน่ึงของความตองการของตลาดได บางคนอาจชอบภาพลักษณของแบรนด 

เพราะมาจากธรรมชาติของสังคมที่พวกเขาอยูลักษณะบุคลกิภาพ เชน ลักษณะความสนใจความเช่ือ 

และทัศนคติ ทําใหบุคคลอาจจะตัดสินใจซื้อหรือไมตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม หมายถึง คานิยม ความเช่ือ และอุดมการณของสงัคมหรือ  

กลุมคน ที่แตละบุคคลเรียนรูมาจากครอบครัวและสงัคมดังตอไปน้ี เชน วิธีแตงตัว การใสเครื่องประดับ 

และพฤติกรรมการกิน ฯลฯ ปจจัยเหลาน้ีแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของตลาดที่กระทบตอการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยทางสังคมแสดงใหเห็นวา มีผลตอพฤติกรรมของผูซื้อทกุคนติดตามวัฒนธรรม

และเทรนดของสังคม ทําใหพวกเขาไดรบัอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ เชน สถานะ บทบาทในสังคม   

รวมไปถึงกลุมอางอิงการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคข้ึนอยูกบัระดับรายได และสถานะทีส่งผลกระทบตอ
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ยอดขายของสิ้นคาหรือบริการน้ัน ๆ กลุมอางองิ ประกอบดวยสมาชิกในครอบครวั เพื่อน ๆ และญาติ

สนิท 

ปจจัยทางเศรษฐกจิสถานะทางเศรษฐกจิของแตละบุคคล และกฎของประเทศจะ

กําหนดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หากรายไดตอหัวของบุคคลนอยกวาภาวะเศรษฐกิจของ

ประเทศจะกลายเปนยากจน ดังน้ันสินคาแบรนดเนม และบริการระดับสูงอาจไมประสบความสําเร็จ

ในภาวะเศรษฐกิจดังกลาว ดังน้ันระดับความมั่งค่ังและรายไดจะมผีลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

สรปุไดวา พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อเกิดมาจากความตองการ และความพึงพอใจตอสินคา

น้ัน ๆ ที่ทําใหเกิดการซือ้ แตผูบริโภคแตละคนก็มีความตองการและการตัดสินใจซือ้ทีไ่มเหมอืนกัน 

ข้ึนอยูกับอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ เชน ปจจัยดานจิตใจ ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม อิทธิพล

ของสมาชิกในครอบครัว ปจจัยทางเศรษฐกจิ และสือ่สงัคม ฯลฯ เรื่องเหลาน้ีจะสงผลตอการตัดสินใจ

ของผูบริโภคได   

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค (Buyer’s Decision Making) 

เปนกระบวนการตัดสินใจ ในการคิดทีจ่ะซื้อสินคาหรือใชบรกิารใดบริการหน่ึงผานกระบวน 

การคิด 5 ข้ันตอน ซึ่งทฤษฎีน้ีถูกคิดข้ึนดวย Peter & Olson (2010) โดยกระบวนการแตละข้ันจะตอง

เปนไปตามข้ันตอน โดยแนวคิดสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือแนวคิดในทางธุรกิจจะ

เปนตัวกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

โดยกระบวนการคิดทัง้ 5 กระบวนการ มีรายละเอียดในแตละสวนดังตอไปน้ี 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) กลาวถึง ความตองการ 

ที่ผูบริโภคตระหนักข้ึนเมื่อมีความตองการ หรือตระหนักถึงปญหาอะไรบางอยาง อาจจะมาจากสิ่ง

กระตุนภายใน ดังน้ันความตองการของผูบรโิภคคือความคลาดเคลื่อนระหวางผูบริโภคในสถานการณ

ใดสถานการณหน่ึง และสถานการณทีผู่บริโภคตองการ เชน หากผูบริโภคมีความหิวกจ็ะมกีาร

ตัดสินใจวาจะทานอะไร  

2) การแสวงหาขอมลู (Information Search) กระบวนการทีห่ลังจากเริ่มมกีาร

ตระหนักถึงความตองการแลว โดยกระบวนการจะเริม่จากการหาขอมลูจากภายในตัวเองกอน 

(Internal Factors) วาตัวเองมีความรูในสิ่งที่ตองการมากนอยขนาดไหน เมื่อขอมลูจําเปนทีจ่ะตองหา

เพิ่มกจ็ะเปนการหาขอมูลภายนอก (External Factors) เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ ย่ิงสิ่งที่

ตองการมีราคาสงู หรือตองใชการตัดสนิใจสูงก็ตองใชเวลาในการหาขอมลูนานข้ึน  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากการหาขอมลู

เรียบรอยแลว ข้ันตอนน้ีกลุมเปาหมายจะประเมินทางเลอืกซึ่งข้ึนอยูกบัมาตรฐาน และคุณสมบัติของ

สินคาและใชเกณฑการประเมินความพงึพอใจสวนบุคคล  
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4) การซื้อ (Purchase/Buying) หลงัจากมีการพิจารณาแลววาจะซื้ออะไรก็ถึง

กระบวนการทีจ่ะตองพิจารณาหลังจากกระบวนการที่เหลือวาจะซื้อที่ไหน มีเงือ่นไขยังไง และความ

พรอมในการจําหนาย 

5) การประเมินผลหลงัการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) เปนการประเมินผล 

หลงัจากที่มีการใชบรกิารเรียบรอยแลว ข้ันตอนน้ีจะเปนการประเมินวาพึงพอใจหรือไม โดยความ 

พึงพอใจจะเกิดจากการที่สินคา หรือบริการเหลาน้ันตอบสนองตอผูซื้อทัง้หมดและเกิดเปนทัศนคติที่ดี 

แตหากไมสามารถตอบสนองไดทั้งหมด ก็อาจจะเปนผลดานลบในดานทัศนคติของกลุมเปาหมาย  

ความสําคัญของการรูจักพฤติกรรมผูบริโภค 

กอนเปดตัวผลิตภัณฑบริษัท องคกรตองพจิารณาถึงความตองการของผูบรโิภคกอน ดูปจจัย

มีอิทธิพลตอพวกเขา รสนิยม และความชอบกอนสิง่เหลาน้ีทาํใหพวกเขาประสบความสําเรจ็ในการทํา

การตลาด และทําใหพวกเขาเผชิญกับความไมแนนอนไดเชนกัน 

การออกแบบผลิตภัณฑ การรูถึงรสนิยม และความชอบทําใหนักการตลาดสามารถออกแบบ

ผลิตภัณฑใหตรงกบัทีผู่ซื้อตองการมากข้ึน และการวิจัยการตลาดที่เหมาะสมชวยใหองคกรรูวาจะผลิต

อะไร และผลิตอยางไร ดังน้ันนักการตลาดควรใหความสนใจในการรบัรูความตองการของลูกคา 

การตัดสินใจการกําหนดราคา แมวาผูบรโิภคจะมีความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ แตผูบริโภค 

ก็เปลี่ยนการตัดสินใจได เพราะราคาที่แตกตางกันคุณภาพของผลิตภัณฑอาจทําใหบางคนสนใจซื้อ  

แตระดับรายไดของบางคนอาจมีไมพอใหพวกเขาซื้อผลิตภัณฑน้ัน ดังน้ันในขณะที่เปดตัวสินคาและ

กําหนดราคา นักการตลาดควรทําตามกลยุทธการกําหนดราคาที่หลากหลายอยางสมเหตุสมผล เชน 

การลดราคาเพื่อเพิ่มยอดขาย และเพิม่รายไดใหสูงทีสุ่ด 

วิธีการสรางยอดขายที่ดีทีสุ่ด การสรางการรับรูเปนสวนที่ดีทีสุ่ดในการสรางยอดขาย ดังน้ัน

บริษัท องคกรตาง ๆ ควรศึกษาตลาด และสงเสริมการขายดวยกลยุทธการโฆษณาที่หลากหลายแมวา

คุณภาพของผลิตภัณฑ หรอืบริการจะดีกบัราคาที่ดีอยูแลว แตยอดขายอาจลดลงเพราะลูกคาไมรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเลย วิธีการสงเสรมิการขาย และแคมเปญโฆษณาตาง ๆ จะสรางการรับรูและชวย

เพิ่มยอดขายได 

สรปุจากแนวคิดการตัดสินใจซื้อบอกไดวา การที่ผูซื้อจะตัดสนิใจซื้อประกอบดวย 5 ข้ันตอน  

คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมลู การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลงัการซื้อ 

กระบวนการทัง้ 5 เปนกระบวนการทีผู่ใหบริการหรือนักธุรกจิตองหาโอกาสทีจ่ะไปเสริมสราง หรือ

กระตุนสวนใดสวนหน่ึงของกระบวนการก็จะเกิดการกระตุนความคิดของกลุมเปาหมาย เชน การออก

กลยุทธการโฆษณาตาง ๆ ที่มีวัตถุประสงค เพือ่ไปกระตุนความตองการ (Need Recognition) หรือมี

การสรางลักษณะ และตราสินคาใหเขากับกลุมเปาหมายมากที่สุด เพือ่ตอบสนองความตองการและการ

ประเมินทางเลือกใหออกมาเปนตราสินคาเราได  
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จารุณี ศรีปฏิมาธรรม (2559) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณภาพเว็บไซตของรานคา Online ที่มีผล

ตอความพึงพอใจของผูซื้อ พบวา คุณภาพเว็บไซตรานคาออนไลนมีผลตอการซื้อของผูซื้อ โดยมปีจจัย

ในการประเมินคุณภาพเว็บไซต คือ 1) ดานประสทิธิภาพในการใชงาน (Efficiency) คือ การใชงานที่

งายไมยุงยาก 2) ดานความสามารถของระบบ (System Availability) ที่มีเสถียรภาพ และสามารถ 

ตอบสนองการใชงานไดตลอดเวลาที่ตองการ 3) ดานการทําใหบรรลุเปาหมาย (Fulfillment) สามารถ

รับคําสัง่ และสงขอมลูทีผู่ใชตองการไดถูกตอง รวดเร็ว 4) ดานความเปนสวนตัว (Privacy) คือ 

เว็บไซตสามารถรกัษา และปกปองขอมูลเกี่ยวกบัผูใชบริการไดอยางปลอดภัย 5) ดานการตอบสนอง

ตอการใชบรกิาร (Responsiveness) เว็บไซตสามารถตอบสนองปญหาในการใชบริการ และสามารถ

แกปญหาไดอยางรวดเร็ว เมือ่ผูใชบรกิารมปีญหาเกิดข้ึน 6) ดานการชดเชย (Compensation) 

เว็บไซตสามารถใหสิ่งทดแทน เมื่อเกิดความผิดพลาดไดอยางรวดเร็ว 7) ดานการติดตอ (Contact) 

ตองมีชองทางในการติดตอสื่อสารระหวางเว็บไซต และผูใชบริการ  

 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Generation Y 

ความหมายของ Generation Y 

 เจเนอเรช่ันวาย (Generations Y) ในประเทศไทย Gen Y เปนกลุมคนที่เกิดในชวงป ค.ศ. 

1981–2000 เปนเจเนอเรช่ันทีม่ีขนาดใหญทีสุ่ด โดยมจีํานวน ประมาณ 19 ลานคน บางที่กบ็อกวาคน

เหลาน้ีจะเกิดป พ.ศ. 2520–2544 หรืออายุประมาณ 16–40 ป เปนกลุมทีเ่กิดมาจากกลุมเจเนอเรช่ัน

เอ็กซ (Generation X) โดยกลุมน้ีมีความชอบความสนใจหรอืลักษณะนิสัยแตกตางจากเจเนอเรอช่ัน 

รุนกอน ๆ อยางชัดเจน (Wellner, 2002; Chowdhury & Coulter, 2006; Lesschaeve, 2010 และ 

Barnard, 2011) 

อภิวุฒิ พิมลแสงสรุิยา (2553) ทําการศึกษาเรื่องการรับมือกบัคน Generation Y ผลการ 

ศึกษา พบวา Generation Y เปนกลุมที่มกีารศึกษาสูงอยูในระบบการศึกษาที่เปดโอกาสใหกลาคิดกลา

แสดงออกความคิดเห็นมากข้ึน โดยเฉพาะมเีปรียบเทียบกับแนวการเรียนรูของ คน Generation X 

พบวา คน Generation Y จะเรียนรูและเขากันไดดีกับกลุมคน Generation X ย่ิงถามโีอกาสไดเรียนรู

และพูดคุยกันจะทําให Generation Y เรียนรูไดอยางมปีระสิทธิภาพมากข้ึน 

จากแนวคิดขางตนสรปุไดวา กลุมคน Generation Y เปนประชากรทีเ่กิดระหวาง พ.ศ. 

2523-2540 เปนกลุมคนที่ไดรับการศึกษามาคอนขางสูง สถานศึกษาเปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็น

ของตัวเองมากข้ึน ซึ่งทําใหคนกลุมน้ีเติบโตมาพรอมกบัความกลาทีจ่ะแสดงความคิดเห็น เปนกลุมคน

ตองการการเรียนรูตลอดเวลา ตองการประสบการณการทํางาน  
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Fallon (2014) กลาววา ผูหญิง (มิลเลเนียล) ตองการอะไร ผูหญิงกลุมน้ีมีแนวโนมที่จะเกิด

มากข้ึน และเปนที่ตองการของตลาดเพราะมีกําลังซือ้มากแตการจะเขาถึงผูหญงิมลิเลเนียลไดสําเรจ็

ไมใชเรื่องงาย ๆ นักการตลาดหลายคนเขาใจผิด และสื่อสารกับคนกลุมน้ีแบบกวาง ๆ ทําการตลาด

กับผูหญงิมลิเลเนียลแบบเดียวกันหมด อาจจะไมเขาถึงผูหญงิทุกคน เชน ไมใชทุกคนจะเปนแม ไมใช

ผูหญิงทกุคนที่ชอบสีชมพู ทําใหเขาถึงไดไมครบ แทนทีเ่จาะลึกความตองการและความพึงพอใจใน

การซื้อของพวกเขา นักการตลาดมักจะทําใหกลุมมิลเลเนียลเปนกลุมเปาหมายขนาดใหญกลุมเดียว

และต้ังสมมติฐานวา พวกเขากระทําและประพฤติตนในรปูแบบเดียวกัน ซึง่ไมเปนความจริงผูหญิง 

(มิลเลเนียล) เปรียบเสมือนเฉดสีทีม่ีสีที่แตกตางกันออกไป นักการตลาดจําเปนตองรูวาแตละคนเปน

ยังไง และจะขายเฉดสีใหใครและทําไม หากกําลังพยายามทาํการตลาดกบักลุมทีม่ีการเติบโตอยาง

รวดเร็ว นอกเหนือจากแคการคิดตามแบบแผน การพูดคุยกบัพวกเขาโดยตรงและเรียนรูเกี่ยวกับสิ่งที่

พวกเขาตองการ จํากัดการมุงเนนไปทีผู่หญิงที่มีแนวโนมเปนลูกคากลุมแรก ๆ หรือเหมาะสมทีสุ่ด

สําหรับผลิตภัณฑของคุณ ตองเขาใจสงัคมของพวกเขาอยางลึกซึง้ และพยายามมองเห็นแบรนดของ

คุณผานมุมมองของพวกเขา ความพยายามที่คุณใชในการเรยีนรูและทําความเขาใจผูหญงิในตลาดของ

คุณจะแสดงในการตลาดของคุณ การดูบทสนทนาทาง Social น้ัน มีความสําคัญอยางมากในการชวย

ใหคุณเรียนรูเกี่ยวกบักลุมเปาหมายของคุณ และคนหาสิ่งทีก่ระตุนคนเหลาน้ี ฟงสิง่ที่พวกเขากําลังพูด

อะไร คือ สิ่งทีส่ะทอนจริง ๆ และมีความสําคัญตอคนเหลาน้ี 

พฤติกรรมการสื่อสารที่เปลี่ยนไปอยางมากในยุคดิจทิลั ผูหญิง (มิลเลเนียล) ไมไดดูแคโฆษณา

ในทีวีเทาน้ัน แตทําหลายอยางในชวงเดียวกัน เชน เลนสมารตโฟน และเลน Social ขณะที่รอรถไฟใต

ดิน การช็อปปงบนเดสกท็อประหวางที่ทํางาน ผูหญิง (มิลเลเนียล) ใชเวลาบริโภคเน้ือหาอยาง

หลากหลาย เปาหมายและการเปลี่ยนแปลงทีก่ําหนดข้ึนอยูกับเน้ือหา ทําการเช่ือมตอ ผูหญงิกลุมน้ีใช

สื่อออนไลนมากข้ึน แตสิ่งสําคัญก็คือการคนหาวิธีการเช่ือมตอกับผูหญงิ (มิลเลเนียล) อยางแทจริง

ผานทางความพยายามดานการตลาดของแบรนดมันไมไดเกีย่วกับการผลกัดันการตลาด และการ

รับรองแบรนดอยางเดียว พวกเขาใหคุณคากับความคิดเห็นของเพื่อนและสังคมดวย มีความตองการ

รูสึก และมสีวนรวมไมใชแคใครบางคนที่คุณทําการตลาดดวยอยางเดียว ตองขับเคลื่อนพวกเขา เชน 

ความสุข ความหลงใหล ความหลากหลาย การแบงปน และการคนพบ  ผูหญิง (มิลเลเนียล) ใสใจมาก

กับสิง่ที่แบรนดเปนตัวแทนในสิง่ที่พวกเขาทําสําหรบัผลิตภัณฑที่แบรนดทํา ทั้งเรื่องราวของแบรนด

และความซื่อสัตยของบริษัทมีความสําคัญอยางมาก ลองนึกถึงผูหญิง (มิลเลเนียล) กอนเปนอันดับ

แรกแทนทีจ่ะคิดถึงวิธีที่คุณตองการขายอยางเดียว 

กลาวคือ ผูหญิง (มิลเลเนียล) Generation Y เปนกลุมคนทีโ่ตข้ึนเรื่อย ๆ มีกําลังซื้อ และเปนที่

ตองการของตลาด แตวานักการตลาดความจะใสใจคนกลุมน้ี โดยการเขาถึงใหมากข้ึน เจาะลึกมากข้ึน 

เพราะแคสื่อสารโดยรวมอาจจะไมตอบโจทยความตองการของพวกเธอทกุคน ผูหญิง (มิลเลเนียล) มี
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พฤติกรรมการสื่อสารที่เปลี่ยนไปอยางมากในยุคดิจทิลั มีการเลือกซือ้สินคาในหลากหลายชองทาง เชน 

การซื้อสินคาออนไลน รักความบันเทิง รกับรรยากาศชีวิตทีม่ีความสนุกสนาน มีชีวิตชีวา มีความ รูสึกทา

ทาย และมองการเปลี่ยนแปลงในแงบวก มีความจังรักภักดีตอสินคาตํ่ากวา Generation อื่น ๆ 

เน่ืองมาจากลักษณะที่ชอบความเปลี่ยนแปลงในการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดไมเพียงแตตองการที ่

จะขาย แตตองใสใจผูหญิง (มิลเลเนียล) กอน มองสังคมตางที่พวกเธออยูแลวจะเขาใจมากย่ิงข้ึน  

แบรนดของคุณกจ็ะตอบโจทยความตองการของผูหญิง (มิลเลเนียล) ได จากแนวคิดดังกลาวผูวิจัยได

นํามาต้ังแบบสอบถาม เพื่อทดสอบการตัดสินใจในการซือ้ Cleansing Water Product ของผูหญงิ 

Generation Y และเปนแนวทางในการอภิปรายผลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 

 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การคนควาอิสระเรื่องการศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการ

วิจัยเชิงปริมาณ และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเกบ็รวบรวมขอมลูในการศึกษา โดยมีสาระสําคัญ 

ดังน้ี 

 

3.1 ประชากร และกลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 

 3.1.1 ผูบริโภคผูหญงิ Gen Y ที่ซื้อ Cleansing Water Product ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูหญงิ Gen Y อายุ 18-32 ป ที่ซื้อ Cleansing 

Water Product ที่อยูในเขตกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร โดยใชสูตรการ

คํานวณหาขนาดตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบสัดสวนจํานวนประชากรที่แนนอนที่ระดับความเช่ือมั่น

95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 5% หรือ 0.05 ดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2538,  

หนา 185-186) 

 

  n = P (1 − P ) Z 2 

         E2 

 

 เมื่อ n แทน ขนาดตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

  P แทน สัดสวนของประชากร หรือความนาจะเปนของประชากร 

   Z แทน คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงมาตรฐาน (กรณีการวิจัยครัง้น้ี

กําหนดให Z มีคาเทากบั 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95%) 

   E แทน คาความคาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง หรือความผิดพลาดที่ยอมรบัได

ของการสุมตัวอยาง (กรณีการวิจัยครัง้น้ีกําหนดให E เทากบัรอยละ 5 หรือ 0.05 ที่ระดับความเช่ือมั่น 

95%) 

  แทนคา  n = (0.05)(1 − 0.05)(1.96)2 

               (0.05)2 

     = 385 
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  ดังน้ันจากสูตรผูวิจัยไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง ผูวิจัยเพิม่จํานวน 4% เทากับ  

15 ตัวอยาง เพื่อใหเปนตัวแทนที่ดีของประชากร ดังน้ันขนาดของตัวอยางสําหรบัการวิจัยครั้งน้ีเทากบั 

400 ตัวอยาง แตทําการเก็บเพิ่มอกี 40 ตัวอยาง เผื่อเกิดความผิดพลาดจึงเพิ่มเปนจํานวน 440 

ตัวอยาง 

 3.1.3 การสุมกลุมตัวอยาง (Random) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยทําการแบงกลุมตัวอยางจากชวงอายุผูหญิง Gen Y ที่ซื้อ Cleansing Water Product 

ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากแตละอายุการรับรูการสื่อสารทางการตลาด ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

ที่ตางกัน ซึ่งมีผลใหการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product น่ันตางกันดวย โดยการแจกแบบ 

สอบถามใหกบักลุมตัวอยาง บรเิวณของหางสรรพสินคาช้ันนํา ไดแก Eveandboy สยามสแควร วัตสัน 

Top เพื่อใหไดลักษณะกลุมทีเ่ลอืกในการวิจัยกําหนดทั้งหมด 400 ชุด แตเผื่อความผิดพลาดจึงเพิ่ม

จํานวนเปน 440 ชุด 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถาม ซึง่ผูวิจัยไดคนควาและสรางข้ึนมา โดยใชการเก็บรวบรวมขอมูล

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด (Close-Ended Response Questions) แบงเปน 3 สวน 

ดังตอไปน้ี 

 3.2.1 ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน เอกสาร เว็บไซต ทฤษฎี เพื่อกําหนดขอบเขต

ของการวิจัย และสรางเครื่องมือที่ใหครอบคลมุ ตามความมุงหมายของงานวิจัย 

 3.2.2 สรางแบบสอบถาม นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพือ่ดูความเหมาะสม 

 3.2.3 นําไปปรับปรงุแกไขแบบสอบถามใหมีความถูกตองเหมาะสมตอไป โดยแบงเปน  

3 สวน คือ 

 สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยคําถาม 6 ขอ 

 สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการซือ้ Cleansing Water Product ของผูบริโภค  

โดยเปนคําถามปลายปดประกอบดวยคําถาม 9 ขอ 

 สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค โดยเปนคําถามปลายปดประกอบดวยคําตอบยอยที่

แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) ตามหลักของ Likert Scale 

สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมรีะดับการวัด ดังน้ี 
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   ความคิดเห็นนอยทีสุ่ด  มีคะแนนเทากบั 1 

ความคิดเห็นนอย   มีคะแนนเทากบั 2 

ความคิดเห็นปานกลาง  มีคะแนนเทากบั 3 

ความคิดเห็นมาก   มีคะแนนเทากบั 4 

ความคิดเห็นมากทีสุ่ด  มีคะแนนเทากบั 5 

 

ซึ่งมเีกณฑการแปลความหมายของคะแนน จากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนน

เฉลี่ยในแตละระดับช้ัน โดยใชสูตรคํานวณชวงความกวางของช้ัน ดังน้ี 

 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

                   จํานวนช้ัน 

     = 5-1 

             5 

     = 0.80 

 

คะแนน 4.21-5.00 คือ ความคิดเห็นมากทีสุ่ด 

คะแนน 3.41-4.20 คือ ความคิดเห็นมาก 

คะแนน 2.61-3.40 คือ ความคิดเห็นปานกลาง 

คะแนน 1.81-2.60 คือ ความคิดเห็นนอย  

คะแนน 1.00-1.80 คือ ความคิดเห็นนอยทีสุ่ด 

 

3.2.4 นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไขแลวไปใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เน้ือหา จากน้ันจึงนํามาปรับปรงุแกไขกอนนําไปทดลองใช 

3.2.  5 นําแบบสอบถามที่ไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยจะนําไป

ทดสอบ (Pre-Test) กับผูตอบแบบสอบถามที่ไมใชกลุมตัวอยางจรงิ แตมีคุณลักษณะตรงตามลักษณะ

ของกลุมประชากรที่ใชจรงิในการวิจัย จํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม 

3.2.6 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่

ทําข้ึนอาจารยที่ปรกึษา และผูเช่ียวชาญ เพื่อทีจ่ะตรวจสอบความครบถวนถูกตองและความสอดคลอง
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ของเน่ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่กําลังศึกษา ซึ่งผูทรงคุณวุฒจิํานวน 

3 ทาน ที่จะพิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

1) คุณปณณิกา วงศวิเศษ (บิวต้ีบล็อกเกอร เพจ มือใหมหัดแตง) 

2) คุณศรสวรรค วริษวรธัน (ผูเช่ียวชาญในแล็บสวนผสมเครือ่งสําอาง บริษัท 

Wendtop Co. Ltd.) 

3) คุณปณณธร อรรถกิจบัญชา (ผูใช Cleansing Water Product เปนประจํา) 

 

วิธีการ และข้ันตอนการประเมิน 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาผูวิจัยไดกระทําได โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ 

และขอคําถามใหกบัผูเช่ียวชาญ หรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพิจารณาความสอดคลอง และกรอกผล

การพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลอง เรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม

และวัตถุประสงค (Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยใหผูเช่ียวชาญประเมินดวย 

คะแนน 3 ระดับ 

 ใหคะแนน +1 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

ใหคะแนน 0 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

ใหคะแนน -1 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 

คาดัชนีความสอดคลองที่ยอมรบัไดตองมีคาต้ังแต 0.5 ข้ึนไป (กรมวิชาการ, 2545, หนา 65) 

 

 สูตรในการคํานวณ  IOC = ΣR 

           N 

 

IOC คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค 

R   คือ คะแนนของผูเช่ียวชาญ 

ΣR  คือ ผลรวมของคะแนนผูเช่ียวชาญแตละคน 

N  คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 

 ผลจากการวัดคาความเช่ือมั่น พบวา คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม เมื่อเอาไปใชกบักลุม

ทดสอบ จํานวน 30 ชุด มีคาความเช่ือมั่นโดยรวมเทากับ .826  
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3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 วิธีที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในวิจัย เรื่องปจจัยการสือ่สารการตลาดบูรณาการทีม่ีผล

ตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มกีารเก็บ

ขอมูลดังน้ี 

 3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิเกบ็รวบรวมขอมลูโดยใชแบบสอบถามที่ไดออกแบบเองใหกลุมตัวอยาง 

คือผูหญิง Gen Y ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 440 ตัวอยาง แจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคา

ช้ันนํา เชน Eveandboy Tops โดยผูวิจัยไดเก็บขอมูลในสวนน้ีดวยตนเอง 

 3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ รวบรวมขอมลูที่ไดมาจากการศึกษา และคนควาจากเอกสารตาง ๆ  

ที่เกี่ยวของทั้งจากบทความ ตํารา สือ่อิเล็กทรอนิกส เพือ่ประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 

3.4 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหขอมลู 

ผูวิจัยไดมีการกําหนดคาสถิติเพื่อการวิเคราะหผลขอมูลไวดังน้ี  

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  

3.4.1.1 ขอมูลในสวนลักษณะทางประชากรศาสตร วิเคราะหการแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และรอยละ (Percentage) 

3.4.1.2 ขอมูลในสวนของพฤติกรรมการซือ้ Cleansing Water Product การหา

คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

3.4.1.3 ขอมูลเกี่ยวกับการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

 3.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  

 ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง ในการวิเคราะหเพื่อทดสอบ หรือหาความสัมพันธระหวาง 

 3.4.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และสถานภาพ ทีแ่ตกตางกันของผูบริโภค กับการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product 

ของผูหญิง Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ T-test และ One-way 

ANOVA 

 3.4.2.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และสถานภาพ ที่แตกตางกันของผูบริโภคมผีลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญิง Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใชในการ

วิเคราะห คือ T-test และ One-way ANOVA 
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 3.4.2.3 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ไดแก การโฆษณา  

การประชาสมัพันธ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสรมิการขาย การตลาดแบบบอกตอ การตลาด

ทางตรง และการจัดกจิกรรมพิเศษที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ Cleansing 

Water Product ของผูหญิง Gen Y ที่แตกตางกัน โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ One-way 

ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



(ตารางมีตอ) 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การคนควาอิสระเรื่องการศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มีผลการวิเคราะห ดังน้ี 

4.1 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ตอนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบรโิภค 

4.3 ตอนที่ 3 ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของ Cleansing Water 

Product  

4.4 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามขอมูลดานประชากรศาสตร 

 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

1. เพศ 

หญิง 440 100.0 

รวม 440 100.0 

2. อายุ 

18-20ป 88 20.0 

21-23ป 88 20.0 

24-26ป 88 20.0 

27-29ป 88 20.0 

30-32ป 88 20.0 

รวม 440 100.0 

3. สถานภาพ 

โสด 342 77.7 

สมรส 79 18.0 

หยา/หมาย 19 4.3 

รวม 440 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามขอมลูดานประชากรศาสตร 

 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

4. ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 87 19.8 

ปริญญาตร ี 340 77.3 

ปริญญาโท 13 3.0 

รวม 440 100.0 

5. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 88 20.0 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 100 22.7 

ธุรกิจสวนตัว 52 11.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 140 31.8 

อื่น ๆ 60 13.6 

รวม 440 100.0 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 37 8.4 

10,001-20,000 บาท 88 20.0 

20,001-30,000 บาท 146 33.2 

30,001-40,000 บาท 102 23.2 

40,001-50,000 บาท 44 10.0 

50,001 บาทข้ึนไป 23 5.2 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตรผูตอบแบบสอบถาม เปนผูหญิง Gen Y อายุ 

18-32 ป ที่ซื้อ Cleasing Water Product มีจํานวน 440 ตัวอยาง แบงตาม เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดดังน้ี 

เพศ พบวา สวนใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวน 440 คน คิดเปนรอยละ 100.0  

 อายุ พบวา สวนใหญ มีอายุระหวาง 18-20 ป, 21-23 ป, 24-26 ป, 27-29 ป และ 30-32 ป 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 20.0 เทากันทุกชวงอายุ 
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สถานภาพ พบวา สวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 77.7 รองลงมา 

สมรส จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และหยา/หมาย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.3 

 ระดับการศึกษา พบวา สวนใหญ มรีะดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 340 คน คิดเปน 

รอยละ 77.3 รองลงมา มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และปรญิญาโท 

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.0 

 อาชีพ พบวา สวนใหญ มีพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 31.8 

รองลงมา ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 22.7 และนักเรียน/นักศึกษา 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 20.0 

 รายได สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 

146 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมา 30,001-40,000 บาท จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 23.2 

และ 10,001-20,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 20.0 

 

4.2 ตอนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 100 บาท 67 15.2 

101 บาท-300 บาท 253 57.5 

301 บาท-500 บาท 87 19.8 

มากกวา 501 บาทข้ึนไป 33 7.5 

รวม 440 100.0 

  

จากตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค คาใชจายใน

การซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง พบวา สวนใหญ มีคาใชจายในการซื้อ Cleansing Water 

Product/ครั้ง 101 บาท-300 บาท มีจํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมา 301 บาท- 

500 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และตํ่ากวา 100 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 

15.2 
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ตารางที่ 4.3: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง จํานวน รอยละ 

1-2 ช้ิน/ครั้ง 278 63.2 

3-4 ช้ิน/ครั้ง 94 21.4 

4-5 ช้ิน/ครั้ง 42 9.5 

มากกวา 6 ช้ินข้ึนไป/ครั้ง 26 5.9 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค จํานวนที่ซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง พบวา สวนใหญ มีจํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

1-2 ช้ิน/ครั้ง จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 63.2 รองลงมา 3-4 ช้ิน/ครั้ง จํานวน 94 คน คิดเปน

รอยละ 21.4 และ 4-5 ช้ิน/ครั้ง จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 9.5 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

 

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน จํานวน รอยละ 

1  ครั้ง/วัน 254 57.7 

2-3 ครั้ง/วัน 114 25.9 

4-5 ครั้ง/วัน 42 9.5 

6 ครั้งข้ึนไป/วัน 30 6.8 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค ความถ่ีใน 

การใช Cleansing Water Product/วัน พบวา สวนใหญ มีความถ่ีในการใช Cleansing Water 

Product/วัน 1 ครั้ง/วัน จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมา 2-3 ครั้ง/วัน จํานวน  

114 คน คิดเปนรอยละ 25.9 และ 4-5 ครั้ง/วัน จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
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ตารางที่ 4.5: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค แบรนดทีเ่คยใชผลิตภัณฑ (Cleansing Water) (ตอบมากกวา 1 ขอ) 

 

แบรนดทีเ่คยใชผลิตภัณฑ (Cleansing Water) 

(ตอบมากกวา 1 ขอ) 
จํานวน รอยละ 

การนิเย 123 23.7 

นิเวีย 95 18.3 

บิเฟสตา 108 20.8 

บิโอเร 91 17.5 

ไยโอเดอรมา 61 11.7 

อื่น ๆ  42 8.1 

รวม 520 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product แบรนดทีเ่คยใชผลิตภัณฑ 

(Cleansing Water) (ตอบมากกวา 1 ขอ) พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม มีแบรนดทีเ่คยใช

ผลิตภัณฑ (Cleansing Water) กานิเย จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 23.7 รองลงมา นิเฟสตา 

จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และนีเวีย จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 18.3 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค วัตถุประสงคในการใช (Cleansing Water) (ตอบมากกวา 1 ขอ) 

 

วัตถุประสงคในการใช (Cleansing Water) ในชีวิตประจําวัน

(ตอบมากกวา 1 ขอ) 
จํานวน รอยละ 

ทําความสะอาดผิวหนา 305 35.1 

ความสะอาดเครือ่งสําอาง 225 25.9 

ใชตามกระแสนิยม 134 15.4 

ใชตามดารา 111 12.8 

อื่น ๆ  95 10.9 

รวม 870 100.0 
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จากตารางที่ 4.6 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product วัตถุประสงคในการใช 

(Cleansing Water) พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม มวัีตถุประสงคในการใช (Cleansing 

Water) ทําความสะอาดผิวหนา 305 คน คิดเปนรอยละ 35.1 อันดับตอมา ความสะอาดเครื่องสําอาง 

จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 25.9 และใชตามกระแสนิยม 134 คน คิดเปนรอยละ 15.4 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product จํานวน รอยละ 

ตองไมเกิดการระคายเคืองหรอือาการแพบนใบหนา 274 62.3 

ความเปนแบรนดดูนาเช่ือถือและ Packaging ของแบรนดน้ัน ๆ 50 11.4 

เนนความคุมคาราคาและปริมาณดูเหมาะสมตอการซื้อ 98 22.3 

ตามอานรีวิวจาก Influential และ Micro Influential เชน 

บิวต้ีบล็อกเกอร ดารา เน็ตไอดอล 
18 4.1 

รวม 440 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.7 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม มีเหตุผลที่ทําใหตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ตองไมเกิดการระคายเคืองหรืออาการแพบนใบหนา จํานวน 

274 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมา เนนความคุมคา ราคาและปรมิาณดูเหมาะสมตอการซื้อ 98 

คน คิดเปนรอยละ 22.3 และความเปนแบรนดดูนาเช่ือถือ และ Packaging ของแบรนดน้ัน ๆ 50 คน 

คิดเปนรอยละ 11.4 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค บุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product 

 

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product 
จํานวน รอยละ 

ตนเอง 222 50.5 

เพื่อน 134 30.5 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product 

ของผูบริโภค บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

 

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product 
จํานวน รอยละ 

Influential และ Micro Influential เชน บิวต้ีบล็อกเกอร 

ดารา เน็ตไอดอล 
18 4.1 

พนักงานขาย 66 15.0 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.8 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค บุคคลทีม่ี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product พบวา สวนใหญ มีบุคคลที่มีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product คือ ตนเอง 222 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา เพือ่น 

จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 30.5 และพนักงานขายจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.0 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product จํานวน รอยละ 

สื่อโทรทัศน 110 25.0 

สื่อออนไลน เชน Facebook, Youtube, Instagram 246 55.9 

สื่อสิง่พิมพ 10 2.3 

สื่อนอกบาน เชน ดิจิตอลบิลบอรด, จอ LED ตามศูนยการคา, 

สติกเกอรติดตามเสา BTS 
58 13.2 

อื่น ๆ 16 3.6 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.9 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค ชองทางการ

รับรู Cleansing Water Product พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม มีชองทางการรับรู Cleansing 

Water Product คือ สื่อออนไลน เชน Facebook, Youtube, Instagram 246 คน คิดเปนรอยละ 
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55.9 รองลงมา สื่อโทรทัศน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และสือ่นอกบาน เชน ดิจิตอลบิลบอรด, 

จอ LED ตามศูนยการคา, สติกเกอรติดตามเสา BTS 58 คน คิดเปนรอยละ 13.2 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคาความถ่ี รอยละ แบงตามพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของ

ผูบริโภค ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product จํานวน รอยละ 

รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 134 30.5 

เคานเตอรแบรนด 18 4.1 

อินเทอรเน็ตในเว็บไซตตาง ๆ 50 11.4 

หางสรรพสินคา เชน Eveandboy, Tops, Watsons 238 54.1 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.10 พฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบรโิภค ชองทางการ

ซื้อ Cleansing Water Product พบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม มีชองทางการซื้อ Cleansing 

Water Product คือ หางสรรพสินคา เชน Eveandboy, Tops, Watsons 238 คน คิดเปน 54.1 

รองลงมา รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 134 คน คิดเปนรอยละ 30.5 และอินเทอรเน็ตในเว็บไซต

ตาง ๆ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 11.4 

 

4.3 ตอนท่ี 3 ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของ Cleansing Water Product  

 

ตารางที ่4.11: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูล ดานการโฆษณา 

 

ดานการโฆษณา x  S.D. แปลผล 

การดูโฆษณา Cleansing Water Product ผาน TVC. 3.76 0.80 มาก 

การดูโฆษณา Cleansing Water Product ผานสื่อโซเชียลมีเดีย

ตาง ๆ เชน Facebook Fanpage, Youtube, Instagram 
3.59 0.90 มาก 

การดูโฆษณา Cleansing Water Product ผานสื่อนอกบาน  

เชน ดิจิตอลบลิบอรด, จอ LED ตามศูนยการคา, สติกเกอร

ติดตามเสา BTS และตามรถประจําทาง 

3.54 0.95 มาก 

รวม 3.63 0.88 มาก 
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จากตารางที่ 4.11 พบวา การสื่อสารดานการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.3 เมือ่แบงเปนรายขอแลว พบวา การดูโฆษณา Cleansing Water Product ผาน TVC.  

อยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 รองลงมา การดูโฆษณา Cleansing Water Product  

ผานสื่อโซเชียลมเีดียตาง ๆ เชน Facebook Fanpage, Youtube, Instagram อยูในระดับที่มาก  

มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.59 และการดูโฆษณา Cleansing Water Product ผานสื่อนอกบาน เชน ดิจิตอล

บิลบอรด, จอ LED ตามศูนยการคา, สติกเกอรติดตามเสา BTS และตามรถประจําทาง อยูในระดับ 

ที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

 

ตารางที ่4.12: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูล ดานการประชาสัมพันธ 

 

ดานการประชาสัมพันธ x  S.D. แปลผล 

การใหสัมภาษณของดารา หรือ Presenter ที่เคยใช Cleansing 

Water Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.68 0.87 มาก 

การใหขอมูลขาวสาร Cleansing Water Product โดยเว็บไซต

หลัก หรือ Facebook Fanpage แบรดน้ัน ๆ 
3.88 0.73 มาก 

การใหสัมภาษณ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

โดยผูจัดการฝายขาย ผานสื่อมวลชนในงานเปดตัวผลิตภัณฑ 
3.46 0.90 มาก 

รวม 3.68 0.83 มาก 

  

จากตารางที่ 4.12 พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการ

ประชาสมัพันธ โดยรวมระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เมื่อแบงเปนรายขอแลว พบวา การให

ขอมูลขาวสาร Cleansing Water Product โดยเว็บไซตหลกั หรือ Facebook Fanpage แบรดน้ัน ๆ 

ระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 รองลงมา การใหสัมภาษณของดารา หรือ Presenter ที่เคยใช 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อยูในระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และการให

สัมภาษณ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ โดยผูจัดการฝายขาย ผานสื่อมวลชนในงาน

เปดตัวผลิตภัณฑ อยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 
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ตารางที ่4.13: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการตลาดทางตรง 

 

ดานการตลาดทางตรง x  S.D. แปลผล 

การดูขอมลูผานทางอินเทอรเน็ตโดยเว็บไซตหลักของ 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.41 0.84 มาก 

การดูขอมลู Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ ผานสื่อ

สิ่งพมิพตาง ๆ เชน นิตยสาร 
3.40 0.91 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.87 มาก 

  

จากตารางที่ 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ดานการตลาดทางตรง  

โดยรวมอยูในระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.41 เมื่อแบงเปนรายขอแลว พบวา การดูขอมลูผาน 

ทางอินเทอรเน็ตโดยเว็บไซตหลักของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ ระดับทีม่าก  

มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.41 และการดูขอมลู Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ ผานสือ่สิง่พิมพ

ตาง ๆ เชน นิตยสาร อยูระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานการสงเสรมิการขาย x  S.D. แปลผล 

การซื้อ 1 แถม 1 ของ Cleansing Water Product แบรนด 

น้ัน ๆ 
3.77 0.70 มาก 

การลดราคาจากปายตามเทศกาลตาง ๆ ของ Cleansing Water 

Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.62 0.76 มาก 

การแจกสินคาขนาดทดลองของ Cleansing Water Product 

แบรนดน้ัน ๆ 
3.75 0.81 มาก 

รวม 3.71 0.76 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริม

การขาย โดยรวมระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.71 เมื่อแบงเปนรายขอแลว พบวา การซื้อ 1 แถม 1

ของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมา 

การแจกสินคาขนาดทดลองของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อยูในระดับที่มาก มีคา 
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เฉลี่ยเทากับ 3.75 และการลดราคาจากปายตามเทศกาลตาง ๆ ของ Cleansing Water Product 

แบรนดน้ัน ๆ ระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.62 

 

ตารางที ่4.15: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับดานการขายโดยพนักงาน

ขาย 

 

ดานการขายโดยพนักงานขาย x  S.D. แปลผล 

พนักงานขายมีการแนะนําใหขอมลูผลิตภัณฑของ Cleansing 

Water Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.58 0.80 มาก 

พนักงานขายมีการนําเสนอ และใหทดลองใช Cleansing Water 

Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.78 0.62 มาก 

รวม 3.67 0.71 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ดานการขายโดยพนักงานขาย 

โดยรวมอยูในระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.67 พบวา พนักงานขายมีการนําเสนอ และใหทดลองใช 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อยูในระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และพนักงาน

ขายมีการแนะนําใหขอมูลผลิตภัณฑของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อยูในระดับ 

ที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 

 

ตารางที ่4.16: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการตลาดโดยการบอกตอ 

 

ดานการตลาดโดยการบอกตอ x  S.D. แปลผล 

การบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่เคยใช Cleansing 

Water Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.71 0.60 มาก 

การบอกตอผาน Influential และ Micro Influential เชน  

บิวต้ีบล็อคเกอร ดารา เน็ตไอดอล 
3.65 0.61 มาก 

การบอกตอผานบลอ็ก (Blogs) เครื่องสําอางตาง ๆ 3.66 0.64 มาก 

รวม 3.67 0.61 มาก 
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 จากตารางที่ 4.16 พบวา การตลาดโดยการบอกตอ โดยรวมอยูระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.67 พบวา การบอกตอแบบปากตอปากของลกูคาที่เคยใช Cleansing Water Product แบรนด 

น้ัน ๆ ระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.71 รองลงมา การบอกตอผานบล็อก (Blogs) เครื่องสําอาง 

ตาง ๆ อยูในระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และการบอกตอผาน Influential และ Micro 

Influential เชน บิวต้ีบล็อคเกอร ดารา เน็ตไอดอล อยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.65 

 

ตารางที ่4.17: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับดานการจัดกจิกรรม 

 

ดานการจัดกจิกรรม x  S.D. แปลผล 

การจัดอเีวนตเปดตัวผลิตภัณฑ และทดลองใช Cleansing 

Water Product แบรนดน้ัน ๆ 
3.61 0.66 มาก 

การจัดอเีวนตแสดงสินคา และใหลูกคารวมกิจกรรมรับ 

ของรางวัลตามหางสรรพสินคาช้ันนํา เชน Eveandboy, Tops 

ของ Cleasing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

3.66 0.64 มาก 

รวม 3.64 0.65 มาก 

 

 ตารางที่ 4.17 พบวา ดานการจัดกจิกรรม โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 

พบวา การจัดอเีวนตแสดงสินคา และใหลูกคารวมกิจกรรมรบัของรางวัลตามหางสรรพสินคาช้ันนํา 

เชน Eveandboy, Tops ของ Cleasing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.66 และการจัดอีเวนตเปดตัวผลิตภัณฑและทดลองใช Cleansing Water Product แบรนด

น้ัน ๆ ระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.61 

 

4.4 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

4.4.1 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

  4.4.1.1 ผูหญงิที่มอีายุที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 
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(ตารางมีตอ) 

H1: ผูหญงิที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way 

ANOVA ที่ความเช่ือมั่น 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.18: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม อายุ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม อายุ 
SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 20.350 4 5.088 8.893 .000* 

ภายในกลุม 248.841 435 .572   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 15.691 4 3.923 5.150 .000* 

ภายในกลุม 331.364 435 .762   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 30.173 4 7.543 9.844 .000* 

ภายในกลุม 333.318 435 .766   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 29.000 4 7.250 8.513 .000* 

ภายในกลุม 370.455 435 .852   

รวม 399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 40.491 4 10.123 9.748 .000* 

ภายในกลุม 451.727 435 1.038   

รวม 492.218 439    
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม อายุ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม อายุ 
SS Df MS f Sig. 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 26.009 4 6.502 6.140 .000* 

ภายในกลุม 460.682 435 1.059   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 17.764 4 4.441 2.512 .051 

ภายในกลุม 769.000 435 1.768   

รวม 786.764 439    

*มีระดับนัยสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิ ที่มผีลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product แบงตามอายุ พบวา คาใชจายในการซื้อ Cleansing 

Water Product/ครั้ง จํานวนทีซ่ื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีในการใช Cleansing 

Water Product/วัน เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product และชองทางการ

รับรู Cleansing Water Product มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H1)  

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกนั อยางมีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 

ตารางที่ 4.19: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ คาใชจายในการซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.420* 

(.009) 

.465* 

(.003) 

.397* 

(.017) 

.659* 

(.000) 

21-23 ป  - 
.045 

(.997) 

.022 

(1.000) 

.238 

(.358) 

(ตารางมีตอ) 



43 

ตารางที่ 4.19 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ คาใชจายในการซือ้ 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

24-26 ป   - 
.068 

(.986) 

.193 

(.580) 

27-29 ป    - 
.261 

(.264) 

30-32 ป 
 

 
   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.19 ผูหญงิที่มอีายุ 21-23 ป, 24-26 ป, 27-29 ป, 30-32 ป มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มอีายุ 18-20 ป 

 

ตารางที่ 4.20: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ จํานวนที่ซื้อ Cleansing 

Water Product/ครั้ง 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.284 

(.325) 

.454* 

(.019) 

.522* 

(.004) 

.454* 

(.019) 

21-23 ป  - 
.170 

(.795) 

.238 

(.511) 

.170 

(.795) 

24-26 ป   - 
.068 

(.992) 

.000 

(1.000) 

27-29 ป    - 
.068 

(.992) 

30-32 ป 
 

 
   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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(ตารางมีตอ) 

จากตารางที่ 4.20 ผูหญงิที่มอีายุ 24-26 ป, 27-29 ป, 30-32 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ีอายุ 18-20 ป 

 

ตารางที่ 4.21: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ ความถ่ีในการใช 

Cleansing Water Product/วัน 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.284 

(.328) 

.568* 

(.001) 

.636* 

(.000) 

.704* 

(.000) 

21-23 ป  - 
.284 

(.328) 

.352 

(.131) 

.420* 

(.039) 

24-26 ป   - 
.068 

(.992) 

.136 

(.899) 

27-29 ป    - 
.068 

(.992) 

30-32 ป     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.21 ผูหญงิที่มอีายุ 24-26 ป, 27-29 ป, 30-32 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ีอายุ 18-20 ป ผูหญิงที่มีอายุ 30-32 ป  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มอีายุ 21-23 ป 

 

ตารางที่ 4.22: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.113 

(.955) 

.500* 

(.013) 

.568* 

(.003) 

.636* 

(.000) 

21-23 ป  - 
.386 

(.105) 

.454* 

(.032) 

.522* 

(.008) 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ เหตุผลที่ทําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

24-26 ป   - 
.068 

(.993) 

.136 

(.916) 

27-29 ป    - 
.068 

(.993) 

30-32 ป     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.22 ผูหญงิที่มอีายุ 24-26 ป, 27-29 ป, 30-32 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอายุ 18-20 ป ผูหญงิทีม่ีอายุ 27-29 ป, 30-32 ป 

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มอีายุ 21-23 ป 

 

ตารางที่ 4.23: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.409 

(.133) 

.625* 

(.003) 

.772* 

(.000) 

.840* 

(.000) 

21-23 ป  - 
.215 

(.740) 

.363 

(.233) 

.431 

(.097) 

24-26 ป   - 
.147 

(.921) 

.215 

(.740) 

27-29 ป    - 
.068 

(.995) 

30-32 ป     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.23 ผูหญงิที่มอีายุ 24-26 ป, 27-29 ป, 30-32 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ีอายุ 18-20 ป 

 

ตารางที่ 4.24: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ ชองทางการรับรู 

Cleansing Water Product 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.659* 

(.001) 

.511* 

(.029) 

.568* 

(.010) 

.636* 

(.002) 

21-23 ป  - 
.147 

(.923) 

.090 

(.987) 

.022 

(1.000) 

24-26 ป   - 
.056 

(.988) 

.125 

(.957) 

27-29 ป    - 
.068 

(.996) 

30-32 ป     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.24 ผูหญงิที่มอีายุ 21-23 ป, 24-26 ป, 27-29 ป, 30-32 ป มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มอีายุ 18-20 ป 

 

4.4.1.2 ผูหญงิที่มสีถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มสีถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มสีถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 
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สถิติที่ใชในการทดสอบจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน 

ทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกนัที ่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.25: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม สถานภาพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม สถานภาพ 
SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 161.895 2 80.947 329.685 .000* 

ภายในกลุม 107.296 437 .246   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 122.774 2 61.387 119.610 .000* 

ภายในกลุม 224.280 437 .513   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 234.484 2 117.242 397.148 .000* 

ภายในกลุม 129.007 437 .295   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 154.261 2 77.130 137.467 .000* 

ภายในกลุม 245.194 437 .561   

รวม 399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 320.166 2 160.083 406.600 .000* 

ภายในกลุม 172.052 437 .394   

รวม 492.218 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม สถานภาพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม สถานภาพ 
SS Df MS f Sig. 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 254.674 2 127.337 239.837 .000* 

ภายในกลุม 232.017 437 .531   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 66.167 2 33.083 20.063 .000* 

ภายในกลุม 720.597 437 1.649   

รวม 786.764 439    

*มีนยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิ ที่มผีลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product จําแนนตามสถานภาพ พบวา ทุกดาน มีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา 

ผูหญิงทีม่ีสถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product ที่แตกตางกัน อยางมรีะดับนัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางที่ 4.26: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ คาใชจายในการซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
1.238* 

(.000) 

2.116* 

(.000) 

สมรส  - 
.886* 

(.000) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.26 ผูหญงิที่มสีถานภาพ สมรส, หยา/หมาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด ผูหญิงทีม่ีสถานภาพ หยา/หมาย  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มสีถานภาพสมรส 

 

ตารางที่ 4.27: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ จํานวนที่ซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
1.069* 

(.000) 

1.847* 

(.000) 

สมรส  - 
.778* 

(.000) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.27 ผูหญงิที่มสีถานภาพ สมรส, หยา/หมาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด ผูหญิงทีม่ีสถานภาพ หยา/หมาย  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มสีถานภาพสมรส 

 

ตารางที่ 4.28: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ ความถ่ีในการใช 

Cleansing Water Product/วัน 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
1.369* 

(.000) 

2.713* 

(.000) 

สมรส  - 
1.316* 

(.000) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 



50 

จากตารางที่ 4.28 ผูหญงิที่มสีถานภาพ สมรส, หยา/หมาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด ผูหญิงทีม่ีสถานภาพ หยา/หมาย  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มสีถานภาพสมรส 

 

ตารางที่ 4.29: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ เหตุผลที่ทําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
1.315* 

(.000) 

1.789* 

(.000) 

สมรส  - 
.474* 

(.047) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.29 ผูหญงิที่มสีถานภาพ สมรส, หยา/หมาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด ผูหญิงทีม่ีสถานภาพ หยา/หมาย  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มสีถานภาพสมรส 

 

ตารางที่ 4.30: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
2.012* 

(.000) 

2.198* 

(.000) 

สมรส  - 
.186 

(.509) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.30 ผูหญงิที่มสีถานภาพ สมรส, หยา/หมาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด 

 

ตารางที่ 4.31: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ ชองทางการรับรู 

Cleansing Water Product 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
1.310* 

(.000) 

3.064* 

(.000) 

สมรส  - 
1.753* 

(.000) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.31 ผูหญงิที่มสีถานภาพ สมรส, หยา/หมาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด ผูหญิงทีม่ีสถานภาพ หยา/หมาย  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มสีถานภาพสมรส 

 

ตารางที่ 4.32: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามสถานภาพ ชองทางการซือ้ 

Cleansing Water Product 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยา/หมาย 

โสด - 
1.011* 

(.000) 

.350 

(.511) 

สมรส  - 
.660 

(.133) 

หยา/หมาย   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.32 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มสีถานภาพโสด 

 

4.4.1.3 ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.33: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 
SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 103.165 2 51.583 135.772 .000* 

ภายในกลุม 166.025 437 .380   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 37.150 2 18.575 26.193 .000* 

ภายในกลุม 309.905 437 .709   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 86.454 2 43.227 68.187 .000* 

ภายในกลุม 277.037 437 .634   

รวม 363.491 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.33 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 
SS Df MS f Sig. 

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 55.341 2 27.670 35.139 .000* 

ภายในกลุม 344.114 437 .787   

รวม 399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 64.904 2 32.452 33.188 .000* 

ภายในกลุม 427.314 437 .978   

รวม 492.218 439    

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 104.444 2 52.222 59.702 .000* 

ภายในกลุม 382.247 437 .875   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 133.721 2 66.861 44.741 .000* 

ภายในกลุม 653.043 437 1.494   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิ ที่มผีลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product แบงตามระดับการศึกษา พบวา ทุกดาน มีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา 

ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที ่0.05 
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ตารางที่ 4.34: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา คาใชจายใน

การซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.927* 

(.000) 

2.597* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
1.670* 

(.000) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี, ปริญญาโท 

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิมัธยมศึกษาตอนปลาย 

ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปรญิญาตร ี

 

ตารางที่ 4.35: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา จํานวนที่ซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.322* 

(.007) 

1.283* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
1.606* 

(.000) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.35 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี,  

ปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่

มัธยมศึกษาตอนปลาย ผูหญงิทีม่ีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

 

ตารางที่ 4.36: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา ความถ่ีในการใช 

Cleansing Water Product/วัน 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.429* 

(.007) 

2.758* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
2.329* 

(.000) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.36 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี, ปริญญาโท 

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลาย ผูหญงิทีม่ีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

 

ตารางที่ 4.37: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา เหตุผลทีท่ําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.488* 

(.000) 

2.143* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
1.655* 

(.000) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.37 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา เหตุผลที่

ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.37 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี,  

ปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีระดับ

การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย ผูหญิงที่มรีะดับการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มรีะดับการศึกษาปรญิญาตร ี

 

ตารางที่ 4.38: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.688* 

(.000) 

2.143* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
1.455* 

(.000) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.38 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี,  

ปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีระดับ

การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย ผูหญิงที่มรีะดับการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มรีะดับการศึกษาปรญิญาตร ี
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ตารางที่ 4.39: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา ชองทางการ

รับรู Cleansing Water Product 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.125 

(.536) 

2.762* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
2.887* 

(.000) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.39 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาโท  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนปลาย ผูหญงิทีม่ีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

 

ตารางที่ 4.40: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา ชองทางการซื้อ 

Cleansing Water Product 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
1.376* 

(.000) 

1.538* 

(.000) 

ปริญญาตร ี  - 
.161 

(.896) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.40 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product แบงตามระดับการศึกษา ชองทางการซือ้ Cleansing Water Product 

แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญทีร่ะดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปรญิญา

ตรี, ปรญิญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิทีม่ี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย 

 

4.4.1.4 ผูหญงิที่มอีาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05  

 

ตารางที่ 4.41: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 
SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 127.076 4 31.769 97.242 .000* 

ภายในกลุม 142.115 435 .327   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 69.461 4 17.365 27.212 .000* 

ภายในกลุม 277.594 435 .638   

รวม 347.055 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.41 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 
SS Df MS f Sig. 

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 179.715 4 44.929 106.347 .000* 

ภายในกลุม 183.776 435 .422   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 241.050 4 60.263 165.490 .000* 

ภายในกลุม 158.404 435 .364   

รวม 399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 314.482 4 78.621 192.420 .000* 

ภายในกลุม 177.736 435 .409   

รวม 492.218 439    

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 93.623 4 23.406 25.903 .000* 

ภายในกลุม 393.068 435 .904   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 428.947 4 107.237 130.368 .000* 

ภายในกลุม 357.817 435 .823   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรบัสมมติฐาน 

(H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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สถิติที่ใชะทําการทดสอบความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s *มีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.42: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ คาใชจายในการซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

830* 

(.000) 

903* 

(.000) 

1.421* 

(.000) 

1.450* 

(.000) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.073 

(.966) 

.591* 

(.000) 

.620* 

(.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.517* 

(.000) 

.546* 

(.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.028 

(.999) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.42 เมื่อทดสอบความแตกตางผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ธุรกจิ

สวนตัว, พนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product มากกวา ผูหญงิที่มอีาชีพ นักเรียน/นักศึกษา  

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ  

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 
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ตารางที่ 4.43: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ จํานวนที่ซื้อ Cleansing 

Water Product/ครั้ง 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.485* 

(.002) 

.314* 

(.282) 

.268 

(.192) 

.721* 

(.000) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.170 

(.815) 

.754* 

(.000) 

1.206* 

(.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.583* 

(.001) 

1.035* 

(.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.452* 

(.010) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.43 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่าอาชีพขาราชการ/รัฐิวิสาหกจิ, ธุรกจิ

สวนตัว และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มี

อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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ตารางที่ 4.44: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ความถ่ีในการใช 

Cleansing Water Product/วัน 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.060 

(.983) 

.230 

(.391) 

1.385* 

(.000) 

1.266* 

(.000) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.170 

(.670) 

1.325* 

(.000) 

1.206* 

(.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
1.154* 

(.000) 

1.035* 

(.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.119 

(.842) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.44 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ 

อื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มอีาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 
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ตารางที่ 4.45: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.060 

(.997) 

.230 

(.312) 

1.100* 

(.000) 

2.133* 

(.000) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.170 

(.603) 

1.040* 

(.000) 

2.073* 

(.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.869* 

(.000) 

1.902* 

(.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

1.033* 

(.000) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.45 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ 

อื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มอีาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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ตารางที่ 4.46: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.060 

(.981) 

.307 

(.111) 

1.928* 

(.000) 

1.266* 

(.000) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.247 

(.275) 

1.868* 

(.000) 

1.206* 

(.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
1.620* 

(.000) 

.958* 

(.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.661* 

(.000) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.46 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ 

อื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มอีาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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ตารางที่ 4.47: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ชองทางการรบัรู 

Cleansing Water Product 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.070 

(.992) 

.167 

(.907) 

.848* 

(.000) 

.509* 

(.038) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.096 

(.986) 

.777* 

(.000) 

.580* 

(.008) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.680* 

(.001) 

.676* 

(.008) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

1.357* 

(.000) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.47 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ 

อื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มอีาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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ตารางที่ 4.48: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ชองทางการซื้อ 

Cleansing Water Product 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.092* 

(.974) 

.041* 

(.999) 

1.721* 

(.000) 

2.327* 

(.000) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.050 

(.999) 

1.805* 

(.000) 

2.420* 

(.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
1.754* 

(.000) 

.2.369* 

(.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.614* 

(.001) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.48 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจสวนตัว, บริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing 

Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว 

ผูหญิงทีม่ีอาชีพอื่น ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 

4.4.1.5 ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกนั 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   
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H0: ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.49: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 91.263 5 18.253 44.522 .000* 

ภายในกลุม 177.928 434 .410   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 121.842 5 24.368 46.960 .000* 

ภายในกลุม 225.212 434 .519   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 165.883 5 33.177 72.865 .000* 

ภายในกลุม 197.608 434 .455   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 76.272 5 15.254 20.485 .000* 

ภายในกลุม 323.183 434 .745   

รวม 399.455 439    

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.49 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
SS Df MS f Sig. 

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 282.011 5 56.402 116.450 .000* 

ภายในกลุม 210.207 434 .484   

รวม 492.218 439    

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 279.397 5 55.879 116.992 .000* 

ภายในกลุม 207.294 434 .478   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 256.396 5 51.279 41.962 .000* 

ภายในกลุม 530.367 434 1.222   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.49 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิ ที่มผีลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ทุกดาน มีคา 

Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความ

วา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing 

Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.50: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน คาใชจาย

ในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ  

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001  

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.324 

(.248) 

.303 

(.251) 

.608* 

(.000) 

1.778* 

(.000) 

.672* 

(.009) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.020 

(1.000) 

.284 

(.100) 

1.454* 

(.000) 

.347 

(.373) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.304* 

(.020) 

1.475* 

(.000) 

.368 

(.256) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

1.170* 

(.000) 

.063 

(.999) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

1.106* 

(.000) 

50,001 

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.50 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 

บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ย

ตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท, 20,001-30,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท, 

10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนผูหญิง ทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท, 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท, 30,001-

40,000 บาท 
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ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท, 40,001-50,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.51: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวนที่

ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001  

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
1.054* 

(.000) 

.862* 

(.000) 

.024 

(1.000) 

.491 

(.098) 

.358 

(.622) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.191 

(.566) 

1.029* 

(.000) 

1.545* 

(.000) 

.695* 

(.005) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.837* 

(.000) 

1.353* 

(.000) 

.503 

(.086) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

.516* 

(.008) 

.333 

(.546) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

.849* 

(.001) 

50,001  

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.51 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 

บาท, 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาท

ข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
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ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-

40,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 40,001-50,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.52: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีใน

การใช Cleansing Water Product/วัน 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001  

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.405 

(.096) 

.060 

(.999) 

.388 

(.111) 

1.867* 

(.000) 

.638 

(.028) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.465* 

(.000) 

.794* 

(.000) 

2.272* 

(.000) 

1.043* 

(.000) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.328* 

(.015) 

1.806* 

(.000) 

.577* 

(.013) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

1.478* 

(.000) 

.249 

(.767) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

1.229* 

(.000) 

50,001  

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.52 เมื่อทดสอบความแตกตางผูหญิงที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 

บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ย

ตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 
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ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, 40,001-

50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาท

ข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 30,001-40,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 40,001-50,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.53: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลที่

ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.405 

(.333) 

.252 

(.773) 

.741* 

(.001) 

.685* 

(.028) 

.638 

(.173) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.657* 

(.000) 

1.147* 

(.000) 

1.090* 

(.000) 

1.043* 

(.000) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.489* 

(.002) 

.433 

(.132) 

.385 

(.554) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

.056 

(1.000) 

.103 

(.998) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

.047 

(1.000) 

50,001 

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.53 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 

บาท, 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, 40,001-

50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product 

มากกวา ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.54: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001  

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.405 

(.118) 

.279 

(.447) 

.624* 

(.001) 

2.594* 

(.000) 

.290 

(.781) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.684* 

(.000) 

1.029* 

(.000) 

3.000* 

(.000) 

.695* 

(.003) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.344* 

(.013) 

.2.315* 

(.000) 

.010 

(1.000) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

1.970* 

(.000) 

.333 

(.506) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

.2.304* 

(.000) 

50,001  

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.54 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 

บาท, 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product มากกวา 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
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ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลียตอเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, 40,001-

50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-

30,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 30,001-40,000 บาท 

ผูหญิง ที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 40,001-50,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.55: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ชองทาง 

การรบัรู Cleansing Water Product 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001- 

50,000 บาท 

50,001  

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.270 

(.552) 

.845* 

(.000) 

.093 

(.992) 

1.191* 

(.000) 

.773* 

(.004) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.575* 

(.000) 

.176 

(.688) 

2.181* 

(.000) 

1.043* 

(.000) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.751* 

(.000) 

2.757* 

(.000) 

1.618* 

(.000) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

2.005* 

(.000) 

.867* 

(.000) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

1.138* 

(.000) 

50,001  

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.55 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 

บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing 

Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาท

ข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, 40,001-

50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-

40,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 40,001-50,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.56: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ชอง

ทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001- 

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.000 

(1.000) 

1.890* 

(.000) 

1.411* 

(.000) 

1.181* 

(.000) 

.695 

(.347) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.1.890* 

(.000) 

1.411* 

(.000) 

1.181* 

(.000) 

.695 

(.207) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.478* 

(.048) 

.708* 

(.017) 

1.194* 

(.000) 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

.229 

(.932) 

.716 

(.166) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.56 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001- 

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

.486 

(.712) 

50,001 

บาทขึ้นไป 
     - 

 

จากตารางที่ 4.56 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 

บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing 

Water Product มากกวา ผูหญงิทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, 40,001-

50,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท, 50,001 บาท

ข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 30,001-40,000 บาท 

 

 4.4.2 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการสื่อสารการตลาด 

แบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

  4.4.2.1 ผูหญงิที่มอีายุที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน

การเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 
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สถิติที่ใชในการทดสอบ จะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way 

ANOVA ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะ

ยอมรบัสมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

มีดังน้ี 

สถิติที่ใชทําการทดสอบความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.57: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามอายุ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม อายุ 
SS Df MS f Sig. 

ดานการโฆษณา 

ระหวางกลุม 5.650 4 1.413 2.381 .051 

ภายในกลุม 258.038 435 .593   

รวม 263.688 439    

ดานการประชาสัมพันธ 

ระหวางกลุม 3.481 4 .870 2.158 .073 

ภายในกลุม 175.476 435 .403   

รวม 178.957 439    

ดานการตลาดทางตรง 

ระหวางกลุม 1.663 4 .416 .613 .654 

ภายในกลุม 295.017 435 .678   

รวม 296.680 439    

ดานการสงเสรมิการขาย 

ระหวางกลุม 1.274 4 .319 .821 .512 

ภายในกลุม 168.866 435 .388   

รวม 170.140 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.57 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามอายุ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม อายุ 
SS Df MS f Sig. 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

ระหวางกลุม 1.193 4 .298 1.038 .387 

ภายในกลุม 125.023 435 .287   

รวม 126.216 439    

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ระหวางกลุม .830 4 .207 .828 .508 

ภายในกลุม 109.047 435 .251   

รวม 109.877 439    

ดานการจัดกจิกรรม 

ระหวางกลุม 3.264 4 .816 3.022 .018* 

ภายในกลุม 117.440 435 .270   

รวม 120.704 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.57 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิทีส่งผลตอใน 

การเลือกซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญิง Gen Y ในกรุงเทพมหานคร แบงตามอายุ  

พบวา ดานการจัดกจิกรรม มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และ 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มอีายุที่แตกตางกัน สงผลตอการเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 

 

 

 

 

 



79 

ตารางที่ 4.58: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอายุ ดานการจัดกิจกรรม 

 

อายุ 18-20 ป 21-23 ป 24-26 ป 27-29 ป 30-32 ป 

18-20 ป - 
.250* 

(.039) 

.056 

(.971) 

.096 

(.823) 

.159 

(.391) 

21-23 ป  - 
.193 

(.195) 

.153 

(.430) 

.090 

(.853) 

24-26 ป   - 
.039 

(.992) 

.102 

(.790) 

27-29 ป    - 
.062 

(.959) 

30-32 ป     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.58 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอายุ 21-23 ป มีการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่มีอายุ 18-20 ป 

 

4.4.2.2 ผูหญงิที่มสีถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การในการเลอืกซือ้ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มสีถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกนั 

H1: ผูหญงิที่มสีถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน  

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.59: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามสถานภาพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม สถานภาพ 
SS Df MS f Sig. 

ดานการโฆษณา 

ระหวางกลุม .300 2 .150 .249 .780 

ภายในกลุม 263.388 437 .603   

รวม 263.688 439    

ดานการประชาสัมพันธ 

ระหวางกลุม 2.130 2 1.065 2.632 .073 

ภายในกลุม 176.827 437 .405   

รวม 178.957 439    

ดานการตลาดทางตรง 

ระหวางกลุม 3.806 2 1.903 2.840 .060 

ภายในกลุม 292.873 437 .670   

รวม 296.680 439    

ดานการสงเสรมิการขาย 

ระหวางกลุม 1.923 2 .961 2.498 .083 

ภายในกลุม 168.218 437 .385   

รวม 170.140 439    

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

ระหวางกลุม .135 2 .067 .234 .792 

ภายในกลุม 126.081 437 .289   

รวม 126.216 439    

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ระหวางกลุม 1.054 2 .527 2.116 .122 

ภายในกลุม 108.823 437 .249   

รวม 109.877 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.59 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามสถานภาพ 

  

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม สถานภาพ 
SS Df MS f Sig. 

ดานการจัดกจิกรรม 

ระหวางกลุม .436 2 .218 .792 .453 

ภายในกลุม 120.268 437 .275   

รวม 120.704 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.59 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิทีส่งผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร แบงตามสถานภาพ พบวา มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงทีม่ีสถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอการ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน  

 

4.4.2.3 ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน  

สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.60: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา 

 

แผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 
SS Df MS f Sig. 

ดานการโฆษณา 

ระหวางกลุม 2.853 2 1.427 2.390 .093 

ภายในกลุม 260.835 437 .597   

รวม 263.688 439    

ดานการประชาสัมพันธ 

ระหวางกลุม 2.424 2 1.212 3.000 .051 

ภายในกลุม 176.534 437 .404   

รวม 178.957 439    

ดานการตลาดทางตรง 

ระหวางกลุม 1.717 2 .859 1.272 .281 

ภายในกลุม 294.962 437 .675   

รวม 296.680 439    

ดานการสงเสรมิการขาย 

ระหวางกลุม 2.799 2 1.400 3.655 .027* 

ภายในกลุม 167.341 437 .383   

รวม 170.140 439    

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

ระหวางกลุม 3.138 2 1.569 5.570 .004* 

ภายในกลุม 123.078 437 .282   

รวม 126.216 439    

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ระหวางกลุม 2.758 2 1.379 5.626 .004* 

ภายในกลุม 107.119 437 .245   

รวม 109.877 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.60 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา 

 

แผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม ระดับการศึกษา 
SS Df MS f Sig. 

ดานการจัดกจิกรรม 

ระหวางกลุม .806 2 .403 1.469 .231 

ภายในกลุม 119.898 437 .274   

รวม 120.704 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.60 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิทีส่งผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร แบงตามระดับการศึกษา พบวา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขาย โดยพนักงาน

ขาย และดานการตลาดโดยการบอกตอ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 

ตารางที่ 4.61: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา ดานการ

สงเสริมการขาย 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.201* 

(.027) 

.155 

(.700) 

ปริญญาตร ี  - 
.045 

(.967) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.61 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย 

 

ตารางที่ 4.62: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา ดานการขาย

โดยพนักงานขาย 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.212* 

(.004) 

.146 

(.649) 

ปริญญาตร ี  - 
.065 

(.908) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.62 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย 

 

ตารางที่ 4.63: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามระดับการศึกษา ดานการตลาด

โดยการบอกตอ 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

มัธยมศึกษาตอนปลาย - 
.199* 

(.004) 

.190 

(.434) 

ปริญญาตร ี  - 
.008 

(.998) 

ปริญญาโท   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.63 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย 

 

4.4.2.4 ผูหญงิที่มอีาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน

การเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน

การเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.64: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามอาชีพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 
SS Df MS f Sig. 

ดานการโฆษณา 

ระหวางกลุม 6.377 4 1.594 2.695 .030* 

ภายในกลุม 257.311 435 .592   

รวม 263.688 439    

ดานการประชาสัมพันธ 

ระหวางกลุม 3.268 4 .817 2.023 .090 

ภายในกลุม 175.689 435 .404   

รวม 178.957 439    

(ตารางมีตอ) 

 

 



86 

ตารางที่ 4.64 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามอาชีพ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของผูหญิง แบงตาม อาชีพ 
SS Df MS f Sig. 

ดานการตลาดทางตรง 

ระหวางกลุม 5.192 4 1.298 1.937 .103 

ภายในกลุม 291.487 435 .670   

รวม 296.680 439    

ดานการสงเสรมิการขาย 

ระหวางกลุม 3.408 4 .852 2.223 .066 

ภายในกลุม 166.732 435 .383   

รวม 170.140 439    

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

ระหวางกลุม 3.740 4 .935 3.321 .011* 

ภายในกลุม 122.476 435 .282   

รวม 126.216 439    

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ระหวางกลุม 6.304 4 1.576 6.619 .000* 

ภายในกลุม 103.573 435 .238   

รวม 109.877 439    

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ระหวางกลุม 6.304 4 1.576 6.619 .000* 

ภายในกลุม 103.573 435 .238   

รวม 109.877 439    

ดานการจัดกจิกรรม 

ระหวางกลุม .546 4 .137 .494 .740 

ภายในกลุม 120.158 435 .276   

รวม 120.704 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.64 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิทีส่งผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร แบงตามอาชีพ พบวา ดานการโฆษณา ดานการขายโดยพนักงานขาย และดาน

การตลาดโดยการบอกตอ มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มอีาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการเลอืกซือ้ Cleansing 

Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

ตารางที่ 4.65: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ดานการโฆษณา 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.291* 

(.002) 

.110 

(.954) 

.117 

(.869) 

.072 

(.989) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.181 

(.753) 

.174 

(.556) 

.364 

(.079) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.006 

(1.000) 

.182 

(.813) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.189 

(.635) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.65 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
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ตารางที่ 4.66: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ดานการขายโดย

พนักงานขาย 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.153 

(.416) 

.189 

(.386) 

.256* 

(.014) 

.107 

(.834) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.035 

(.997) 

.102 

(.706) 

.046 

(.990) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.066 

(.963) 

.082 

(.955) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.148 

(.509) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.66 เมื่อทดสอบความแตกตาง ผูหญิงทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

 

ตารางที่ 4.67: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ดานการตลาดโดยการ

บอกตอ 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
- 

.115 

(.625) 

.052 

(.984) 

.312* 

(.000) 

.133 

(.618) 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
 - 

.062 

(.967) 

.197 

(.051) 

.017 

(1.000) 

ธุรกิจสวนตัว   - 
.259* 

(.031) 

.080 

(.944) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.67 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามอาชีพ ดานการตลาดโดย

การบอกตอ 

 

อาชีพ 
นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
   - 

.179 

(.227) 

อื่น ๆ     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.67 เมื่อทดสอบความแตกตางผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงทีม่ี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา, ธุรกิจสวนตัว 

 

4.4.2.5 ผูหญงิ ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

สถิติที่ใชะทําการทดสอบความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.68: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
SS Df MS f Sig. 

ดานการโฆษณา 

ระหวางกลุม 6.095 5 1.219 2.054 .070 

ภายในกลุม 257.593 434 .594   

รวม 263.688 439    

ดานการประชาสัมพันธ 

ระหวางกลุม 6.068 5 1.214 3.046 .010* 

ภายในกลุม 172.890 434 .398   

รวม 178.957 439    

ดานการตลาดทางตรง 

ระหวางกลุม 11.391 5 2.278 3.466 .004* 

ภายในกลุม 285.288 434 .657   

รวม 296.680 439    

ดานการสงเสรมิการขาย 

ระหวางกลุม 3.059 5 .612 1.589 .162 

ภายในกลุม 167.081 434 .385   

รวม 170.140 439    

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

ระหวางกลุม 2.710 5 .542 1.905 .092 

ภายในกลุม 123.506 434 .285   

รวม 126.216 439    

ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

ระหวางกลุม 2.741 5 .548 2.220 .051 

ภายในกลุม 107.136 434 .247   

รวม 109.877 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.68 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ผูหญิง แบงตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
SS Df MS f Sig. 

ดานการจัดกจิกรรม 

ระหวางกลุม .132 5 .026 .095 .993 

ภายในกลุม 120.572 434 .278   

รวม 120.704 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.68 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูหญงิ ที่สงผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ดานการประชาสมัพันธ และดานการตลาด

ทางตรง มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) 

หมายความวา ผูหญงิที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การในการเลอืกซือ้ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.69: แสดงผลการทดสอบคาเฉลีย่รายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดานการ

ประชาสมัพันธ 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.169 

(.865) 

.126 

(.821) 

.047 

(.998) 

.234 

(.541) 

.079 

(.998) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.126 

(.821) 

.047 

(.998) 

.234 

(.541) 

.079 

(.998) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.174 

(.471) 

.361* 

(.042) 

.205 

(.833) 

(ตารางมีตอ) 
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(ตารางมีตอ) 

ตารางที่ 4.69 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ดานการประชาสัมพันธ 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

.186 

(.747) 

.031 

(1.000) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

.155 

(.969) 

50,001  

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.69 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดานการ

ประชาสมัพันธ แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก ผูหญิงที่มรีายได

เฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท มีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product มากกวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

 

ตารางที่ 4.70: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดานการ 

ตลาดทางตรง 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001- 

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

นอยกวาหรือ

เทากับ  

10,000 บาท 

- 
.183 

(.930) 

.092 

(.996) 

.219 

(.850) 

.354 

(.573) 

.274 

(.898) 

10,001- 

20,000 บาท 
 - 

.276 

(.272) 

.035 

(1.000) 

.170 

(.935) 

.090 

(.999) 

20,001- 

30,000 บาท 
  - 

.312 

(.116) 

.447* 

(.041) 

.367 

(.540) 
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ตารางที่ 4.70 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูหญิง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ดานการตลาดทางตรง 

 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 

นอยกวา 

หรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001- 

40,000 บาท 

40,001- 

50,000 บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

30,001- 

40,000 บาท 
   - 

.135 

(.973) 

.054 

(1.000) 

40,001- 

50,000 บาท 
    - 

.080 

(1.000) 

50,001 

บาทขึ้นไป 
     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.70 เมื่อทดสอบความผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001-50,000 บาท  

มีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ผูหญงิที่

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

 

4.4.3 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการแตกตางกัน สงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

4.4.3.1 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการโฆษณาแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานได 

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการโฆษณาแตกตางกัน สงผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการโฆษณาแตกตางกัน สงผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน  

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.71: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตาม การโฆษณา 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 15.337 4 3.834 6.570 .000* 

ภายในกลุม 253.854 435 .584   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 3.545 4 .886 1.122 .345 

ภายในกลุม 343.510 435 .790   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 15.079 4 3.770 4.707 .001* 

ภายในกลุม 348.412 435 .801   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 15.714 4 3.929 4.453 .002* 

ภายในกลุม 383.741 435 .882   

รวม 399.455 439    

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 18.460 4 4.615 4.237 .002* 

ภายในกลุม 473.758 435 1.089   

รวม 492.218 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.71 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการโฆษณา 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตาม การโฆษณา 

SS Df MS f Sig. 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 8.130 4 2.032 1.847 .119 

ภายในกลุม 478.561 435 1.100   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 30.797 4 7.699 4.430 .002* 

ภายในกลุม 755.966 435 1.738   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.71 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product แบงตามการ

โฆษณา พบวา คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีในการใช Cleansing 

Water Product/วัน เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product บุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product และชองทางการซือ้ Cleansing Water Product  

มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) 

หมายความวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการโฆษณาแตกตางกัน สงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.72: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการโฆษณา คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.130 

(.993) 

.349 

(.680) 

.564 

(.192) 

.123 

(.991) 

นอย  - 
.218 

(.755) 

.433 

(.103) 

.007 

(1.000) 

ปานกลาง   - 
.215 

(.199) 

.225 

(.308) 

มาก    - 
.441* 

(.001) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.72 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการโฆษณามากที่สุด มพีฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product  มากกวา ที่มี

การโฆษณาระดับมาก 

 

ตารางที่ 4.73: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการโฆษณา ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.285 

(.931) 

.091 

(.998) 

.359 

(.770) 

.021 

(1.000) 

นอย  - 
.376 

(.391) 

.645* 

(.015) 

.307 

(.639) 

ปานกลาง   - 
.268 

(.147) 

.069 

(.988) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.73 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการแบงตามการโฆษณา ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

มาก    - 
.337 

(.076) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.73 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการโฆษณามาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการ

โฆษณาระดับนอย 

 

ตารางที่ 4.74: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการโฆษณา เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.023 

(1.000) 

.468 

(.602) 

.669 

(.225) 

.528 

(.499) 

นอย  - 
.492 

(.174) 

.693* 

(.012) 

.552 

(.117) 

ปานกลาง   - 
.201 

(.480) 

.060 

(.994) 

มาก    - 
.140 

(.854) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.74 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการโฆษณามาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการ

โฆษณาระดับนอย 
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ตารางที่ 4.75: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู ของปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการโฆษณา บุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.071 

(1.000) 

.266 

(.949) 

.570 

(.502) 

.173 

(.990) 

นอย  - 
.337 

(.656) 

.641* 

(.041) 

.245 

(.880) 

ปานกลาง   - 
.303 

(.170) 

.092 

(.980) 

มาก    - 
.396 

(.073) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.75 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการโฆษณามาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการ

โฆษณาระดับนอย 

 

ตารางที่ 4.76: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการโฆษณา ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.452 

(.911) 

.399 

(.908) 

.619 

(.649) 

.507 

(.814) 

นอย  - 
.851* 

(.047) 

1.072* 

(.003) 

.959* 

(.024) 

ปานกลาง   - 
.220 

(.771) 

.108 

(.985) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.76 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการแบงตามการโฆษณา ชองทางการซือ้ Cleansing Water Product 

 

การโฆษณา นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

มาก    - 
.112 

(.979) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.76 เมื่อทดสอบความแตกตางปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการโฆษณาปานกลาง, มาก, มากที่สุด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product มากกวาที่มีการโฆษณาระดับนอย 

 

4.4.3.2 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการประชาสัมพันธ 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการประชาสัมพนัธแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการประชาสัมพนัธแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน  

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมคีานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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(ตารางมีตอ) 

ตารางที่ 4.77: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการแบงตามการประชาสัมพันธ 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 11.012 4 2.753 4.638 .001* 

ภายในกลุม 258.179 435 .594   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 3.152 4 .788 .997 .409 

ภายในกลุม 343.902 435 .791   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 12.915 4 3.229 4.006 .003* 

ภายในกลุม 350.576 435 .806   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 14.951 4 3.738 4.229 .002* 

ภายในกลุม 384.503 435 .884   

รวม 399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 21.315 4 5.329 4.922 .001* 

ภายในกลุม 470.903 435 1.083   

รวม 492.218 439    

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 9.264 4 2.316 2.110 .079 

ภายในกลุม 477.427 435 1.098   

รวม 486.691 439    
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ตารางที่ 4.77 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการแบงตามการประชาสัมพันธ 

SS Df MS f Sig. 

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 30.938 4 7.735 4.451 .002* 

ภายในกลุม 755.825 435 1.738   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.77 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

แบงตามการประชาสัมพันธ พบวา คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีใน

การใช Cleansing Water Product/วัน เหตุผลทีท่ําใหตัดสนิใจเลอืกซือ้ Cleansing Water 

Product บุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ 

Cleansing Water Product มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการ

ประชาสมัพันธแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.78: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการประชาสัมพันธ คาใชจายในการซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.181 

(.999) 

.404 

(.969) 

.179 

(.999) 

.042 

(1.000) 

นอย  - 
.586* 

(.030) 

.361 

(.362) 

.223 

(.825) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.78 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water 

Product/ครั้ง 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปานกลาง   - 
.225 

(.164) 

.362* 

(.018) 

มาก    - 
.137 

(.730) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.78 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product แบงตามการประชาสมัพันธ คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water 

Product/ครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู ไดแก 

 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธปานกลาง มพีฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการประชาสัมพันธนอย 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธมากที่สุด มีพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการประชาสัมพันธปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.79: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการประชาสัมพันธ ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.272 

(.997) 

.825 

(.797) 

.702 

(.876) 

.431 

(.987) 

นอย  - 
.552 

(.133) 

.429 

(.340) 

.158 

(.967) 

ปานกลาง   - 
.122 

(.838) 

.393* 

(.035) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.79 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการประชาสมัพันธ ความถ่ีในการใช Cleansing Water 

Product/วัน 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

มาก    - 
.270 

(.215) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.79 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product แบงตามการประชาสมัพันธ ความถ่ีในการใช Cleansing Water 

Product/วัน แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธมากที่สุด มีพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา ที่มีการประชาสมัพันธปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.80: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการประชาสัมพันธ เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.090 

(1.000) 

.841 

(.813) 

.733 

(.877) 

.515 

(.964) 

นอย  - 
.750* 

(.019) 

.642 

(.057) 

.424 

(.457) 

ปานกลาง   - 
.107 

(.908) 

.325 

(.167) 

มาก    - 
.217 

(.491) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 



104 

จากตารางที่ 4.80 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product แบงตามการประชาสมัพันธ เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing 

Water Product แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญทีร่ะดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธปานกลาง มพีฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการประชาสัมพันธนอย 

 

ตารางที่ 4.81: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการประชาสัมพันธบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water 

Product 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.272 

(.998) 

1.079 

(.714) 

.866 

(.849) 

.600 

(.957) 

นอย  - 
.806* 

(.025) 

.593 

(.171) 

.327 

(.778) 

ปานกลาง   - 
.212 

(.526) 

.479* 

(.023) 

มาก    - 
.266 

(.381) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.81 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product แบงตามการประชาสมัพันธบคุคลทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู ไดแก 

 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธปานกลาง มพีฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการประชาสัมพันธนอย 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธมากที่สุดมีพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการประชาสัมพันธปานกลาง 
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ตารางที่ 4.82: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการประชาสัมพันธ ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

การประชาสมัพันธ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.363 

(.998) 

1.253 

(.776) 

1.261 

(.770) 

.800 

(.949) 

นอย  - 
.890 

(.075) 

879* 

(.049) 

.436 

(.744) 

ปานกลาง   - 
.007 

(1.000) 

.453 

(.172) 

มาก    - 
.461 

(.100) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.82 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product แบงตามการประชาสมัพันธ ชองทางการซือ้ Cleansing Water 

Product แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญทีร่ะดับ 0.05 จาํนวน 1 คู ไดแก 

 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการประชาสัมพันธมาก มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มกีารประชาสมัพันธนอย 

 

4.4.3.3 ปจจัยการสือสารทางการตลาดแบบบูณาการที่มีการตลาดทางตรงแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการตลาดทางตรงแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการตลาดทางตรงแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 
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สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.83: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

  

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของปจจัยการสือ่สารทาง 

การตลาดแบบบรูณาการ 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 16.236 4 4.059 6.980 .000* 

ภายในกลุม 252.955 435 .582   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 4.643 4 1.161 1.475 .209 

ภายในกลุม 342.411 435 .787   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 9.726 4 2.432 2.990 .019* 

ภายในกลุม 353.765 435 .813   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 13.833 4 3.458 3.901 .004* 

ภายในกลุม 385.621 435 .886   

รวม 399.455 439    

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 11.130 4 2.783 2.516 .041* 

ภายในกลุม 481.088 435 1.106   

รวม 492.218 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.83 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของปจจัยการสือ่สารทาง 

การตลาดแบบบรูณาการ 

SS Df MS f Sig. 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 9.132 4 2.283 2.080 .083 

ภายในกลุม 477.559 435 1.098   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 33.938 4 8.485 4.903 .001* 

ภายในกลุม 752.826 435 1.731   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.83 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product 

แบงตามการตลาดทางตรง พบวา คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีใน

การใช Cleansing Water Product/วัน เหตุผลทีท่ําใหตัดสนิใจเลอืกซือ้ Cleansing Water 

Product บุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ 

Cleansing Water Product มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการ 

ตลาดทางตรงแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

ที่แตกตางกัน มีระดับนัยยะสําคัญที่ 0.05 
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(ตารางมีตอ) 

ตารางที่ 4.84: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการตลาดทางตรง คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.758* 

(.016) 

.314 

(.666) 

.479 

(.209) 

.817* 

(.009) 

นอย  - 
.444* 

(.014) 

.278 

(.207) 

.059 

(.997) 

ปานกลาง   - 
.165 

(.494) 

.503* 

(.008) 

มาก    - 
.337 

(.117) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.84 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการตลาดทางตรง นอยมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่

มีการตลาดทางตรงนอยที่สุด 

 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการตลาดทางตรงปานกลาง มีพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการตลาดทางตรงนอย 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการตลาดทางตรงมากทีสุ่ด มีพฤติกรรม 

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มีการตลาดทางตรงนอยทีสุ่ด, ปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.85: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการตลาดทางตรง ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.723 

(.093) 

.442 

(.501) 

.522 

(.209) 

.752* 

(.044) 

นอย  
- .281 

(.463) 

.200 

(.700) 

.029 

(1.000) 
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ตารางที่ 4.85 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการตลาดทางตรง ความถ่ีในการใช Cleansing Water 

Product/วัน 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปานกลาง   - 
.080 

(.996) 

.310 

(.428) 

มาก    
- .230 

(.651) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.85 เมื่อทดสอบความแตกตางปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการตลาดทางตรงมากทีสุ่ด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารตลาดทางตรงนอยทีสุ่ด 

 

ตารางที่ 4.86: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ   

แบงตามการตลาดทางตรง เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.651 

(.204) 

.082 

(.999) 

.234 

(.921) 

.372 

(.762) 

นอย  - 
.568* 

(.010) 

.417 

(.071) 

.279 

(.694) 

ปานกลาง   - 
.151 

(.758) 

.289 

(.548) 

มาก    - 
.137 

(.937) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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(ตารางมีตอ) 

จากตารางที่ 4.86 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการตลาดทางตรงปานกลาง มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารตลาดทางตรง นอย 

 

ตารางที่ 4.87: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู แบงตามการตลาดทางตรง บุคคลทีม่ีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.741 

(.188) 

.385 

(.759) 

.439* 

(.027) 

.703 

(258) 

นอย  - 
.355 

(.375) 

.301 

(.459) 

.037 

(1.000) 

ปานกลาง   - 
.054 

(.996) 

.318 

(.562) 

มาก    - 
.263 

(.666) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.87 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการตลาดทางตรงมาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวาที่มี

การตลาดทางตรงนอยทีสุ่ด 

 

ตารางที่ 4.88: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการตลาดทางตรง ชองทางการซือ้ Cleansing Water Product 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.776 

(.364) 

.221 

(.983) 

.012 

(1.000) 

.529 

(.749) 

นอย  - 
.555 

(.160) 

.789* 

(.003) 

.246 

(.926) 
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ตารางที่ 4.88 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการตลาดทางตรง ชองทางการซือ้ Cleansing Water 

Product 

 

การตลาดทางตรง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปานกลาง   - 
.234 

(.680) 

.308 

(.776) 

มาก    - 
.542 

(.171) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.88 เมื่อทดสอบความแตกตางปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการตลาดทางตรงมาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่ีการตลาดทางตรงนอย 

 

4.4.3.4 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการสงเสริมการขาย

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการสงเสริมการขายแตกตางกนั 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการสงเสริมการขายแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน  

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.89: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตาม 

การสงเสรมิการขาย 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 11.691 4 2.923 4.937 .001* 

ภายในกลุม 257.500 435 .592   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 8.388 4 2.097 2.693 .031* 

ภายในกลุม 338.667 435 .779   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 6.796 4 1.699 2.072 .084 

ภายในกลุม 356.695 435 .820   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 3.437 4 .859 .944 .438 

ภายในกลุม 396.018 435 .910   

รวม 399.455 439    

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 7.207 4 1.802 1.616 .169 

ภายในกลุม 485.011 435 1.115   

รวม 492.218 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.89 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตาม 

การสงเสรมิการขาย 

SS Df MS f Sig. 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 4.097 4 1.024 .923 .450 

ภายในกลุม 482.594 435 1.109   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 19.489 4 4.872 2.762 .027* 

ภายในกลุม 767.275 435 1.764   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.89 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการ 

ตลาดแบบบูรณาการทีส่งผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

แบงตามการสงเสรมิการขาย พบวา คาใชจายในการซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง จํานวนที่

ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product มีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา 

ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มกีารสงเสรมิการขาย แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ดังน้ันผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางแบงตามการสงเสริมการขาย โดยใชการทดสอบแบบ 

Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.90: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการสงเสรมิการขาย คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

การสงเสรมิการขาย นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
1.000 

(.497) 

.273 

(.974) 

.245 

(.983) 

.115 

(.999) 

นอย  - 
.726 

(.483) 

.754 

(.483) 

1.115 

(.094) 

ปานกลาง   - 
.028 

(.998) 

.388* 

(.012) 

มาก    - 
.360* 

(.016) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.90 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการสงเสริมการขายมากที่สุด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารสงเสรมิการขายปานกลาง, มาก 

 

ตารางที่ 4.91: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการสงเสรมิการขาย จํานวนทีซ่ื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

การสงเสรมิการขาย นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
1.000 

(.633) 

.566 

(.807) 

.500 

(.868) 

.833 

(.495) 

นอย  - 
.433 

(.919) 

.500 

(.868) 

.166 

(.998) 

ปานกลาง   - 
.066 

(.974) 

.266 

(.323) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.91 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการสงเสรมิการขาย จํานวนที่ซือ้ Cleansing Water 

Product/ครั้ง 

 

การสงเสรมิการขาย นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

มาก    - 
.333* 

(.042) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.91 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการสงเสริมการขายมากที่สุด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารสงเสรมิการขายมาก 

 

ตารางที่ 4.92: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการสงเสรมิการขาย ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

การสงเสรมิการขาย นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอยที่สุด - 
.500 

(.991) 

1.193 

(.534) 

1.215* 

(.012) 

.756 

(.872) 

นอย  - 
.693 

(.900) 

.715 

(.888) 

.256 

(.998) 

ปานกลาง   - 
.022 

(1.000) 

.436 

(.237) 

มาก    - 
.459 

(.152) 

มากที่สุด     - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.92 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการตลาดทางตรงมาก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product มากกวา 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่ีการตลาดทางตรงนอยทีสุ่ด 

 

4.4.3.5 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการขายโดยพนักงานขาย 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการขายโดยพนักงานขาย 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการขายโดยพนักงานขาย 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.93: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการขายโดยพนักงานขาย 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตามการขาย 

โดยพนักงานขาย 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 4.912 3 1.637 2.701 .055 

ภายในกลุม 264.279 436 .606   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 1.959 3 .653 .825 .480 

ภายในกลุม 345.095 436 .792   

รวม 347.055 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.93 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการขายโดยพนักงานขาย 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตามการขาย 

โดยพนักงานขาย 

SS Df MS f Sig. 

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 3.546 3 1.182 1.432 .233 

ภายในกลุม 359.945 436 .826   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 9.683 3 3.228 3.610 .013* 

ภายในกลุม 389.772 436 .894   

รวม 399.455 439    

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 2.343 3 .781 .695 .555 

ภายในกลุม 489.875 436 1.124   

รวม 492.218 439    

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 2.073 3 .691 .622 .601 

ภายในกลุม 484.618 436 1.112   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 20.848 3 6.949 3.956 .008* 

ภายในกลุม 765.915 436 1.757   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.93 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทาง

การตลาดแบบบรูณาการที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product 

แบงตามการขายโดยพนักงานขาย พบวา เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา 

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการที่มีการขายโดยพนักงานขายแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.94: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการขายโดยพนักงานขาย เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water 

Product 

 

การขายโดยพนักงานขาย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอย - 
.220 

(.893) 

.482 

(.358) 

.165 

(.955) 

ปานกลาง  - 
.261 

(.160) 

.054 

(.990) 

มาก   - 
.316* 

(.002) 

มากที่สุด    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.94 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการขายโดยพนักงานขาย มากทีสุ่ดมีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารขายโดยพนักงานขายมาก 
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ตารางที่ 4.95: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการขายโดยพนักงานขาย ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

การขายโดยพนักงานขาย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอย - 
.607 

(.497) 

.682 

(.350) 

.093 

(.997) 

ปานกลาง  - 
.074 

(.975) 

.514 

(.157) 

มาก   - 
.589* 

(.026) 

มากที่สุด    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.95 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่มีการขายโดยพนักงานขาย มากทีสุ่ดมีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารขายโดยพนักงานขายมาก 

 

4.4.3.6 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการตลาดโดยการบอกตอ 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการตลาดโดยการบอกตอ 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการตลาดโดยการบอกตอ 

แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.96: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตามการตลาด 

โดยการบอกตอ 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 5.192 2 2.596 4.297 .014* 

ภายในกลุม 263.999 437 .604   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 1.288 2 .644 .814 .444 

ภายในกลุม 345.767 437 .791   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 2.320 2 1.160 1.404 .247 

ภายในกลุม 361.170 437 .826   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 1.912 2 .956 1.051 .351 

ภายในกลุม 397.543 437 .910   

รวม 399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 8.825 2 4.413 3.989 .019* 

ภายในกลุม 483.393 437 1.106   

รวม 492.218 439    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.96 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวน 

ของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ แบงตามการตลาด 

โดยการบอกตอ 

SS Df MS f Sig. 

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 2.462 2 1.231 1.111 .330 

ภายในกลุม 484.228 437 1.108   

รวม 486.691 439    

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 22.825 2 11.412 6.528 .002* 

ภายในกลุม 763.939 437 1.748   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.96 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสื่อสารทาง 

การตลาดแบบบรูณาการที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ พบวา คาใชจายในการซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง  

บุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ Cleansing 

Water Product มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H0)   
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ตารางที่ 4.97: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ คาใชจายในการซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง 

 

การตลาดโดยการบอกตอ ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปานกลาง - 
.233* 

(.015) 

.093 

(.736) 

มาก  - 
.139 

(.484) 

มากที่สุด   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.97 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

ที่มีการตลาดโดยการบอกตอมาก มพีฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการตลาดโดยการบอกตอปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.98: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ บุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing 

Water Product 

 

การตลาดโดยการบอกตอ ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปานกลาง - 
.304* 

(.020) 

.204 

(.447) 

มาก  - 
.100 

(.816) 

มากที่สุด   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.98 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

ที่มีการตลาดโดยการบอกตอมาก มพีฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่กีารตลาดโดยการบอกตอปานกลาง 
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ตารางที่ 4.99: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการตลาดโดยการบอกตอ ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

การตลาดโดยการบอกตอ ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปานกลาง - 
.216 

(.283) 

.730* 

(.002) 

มาก  - 
.514* 

(.034) 

มากที่สุด   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.99 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

ที่มีการตลาดโดยการบอกตอมากที่สุด มีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product  

มากกวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการตลาดโดยการบอกตอปานกลาง, มาก 

 

4.4.3.7 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ีการจัดกจิกรรมแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการจดักิจกรรมแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีการจดักิจกรรมแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบจะวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับ

สมมติฐาน (H1) ก็เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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(ตารางมีตอ) 

ตารางที่ 4.100: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม 

SS Df MS f Sig. 

คาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 3.510 3 1.170 1.920 .126 

ภายในกลุม 265.681 436 .609   

รวม 269.191 439    

จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง 

ระหวางกลุม 3.904 3 1.301 1.654 .176 

ภายในกลุม 343.150 436 .787   

รวม 347.055 439    

ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 

ระหวางกลุม 2.671 3 .890 1.076 .359 

ภายในกลุม 360.819 436 .828   

รวม 363.491 439    

เหตุผลทีท่ําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 3.122 3 1.041 1.145 .331 

ภายในกลุม 396.332 436 .909   

 รวม  399.455 439    

Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 2.413 3 .804 .716 .543 

ภายในกลุม 489.805 436 1.123   

รวม 492.218 439    

ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 10.858 3 3.619 3.316 .020* 

ภายในกลุม 475.833 436 1.091   

รวม 486.691 439    
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ตารางที่ 4.100 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม 

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม 

SS Df MS f Sig. 

ชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

ระหวางกลุม 21.322 3 7.107 4.048 .007* 

ภายในกลุม 765.441 436 1.756   

รวม 786.764 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.100 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของปจจัยการสือ่สารทางการตลาด

แบบบรูณาการที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product แบงตามการจัด

กิจกรรม พบวา ชองทางการรบัรู Cleansing Water Product และชองทางการซือ้ Cleansing Water 

Product มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  

หมายความวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีการจัดกิจกรรมแตกตางกัน สงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ระดับ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางแบงตามการจัดกจิกรรม โดยใชการทดสอบแบบ 

Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

ตารางที่ 4.101: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการจัดกจิกรรม ชองทางการรับรู Cleansing Water Product 

 

การจัดกจิกรรม นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอย - 
.529 

(.549) 

.159 

(.977) 

.333 

(.858) 

ปานกลาง  - 
.369* 

(.028) 

.196 

(.780) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.101 (ตอ): แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ แบงตามการจัดกิจกรรม ชองทางการรับรู Cleansing Water 

Product 

 

การจัดกจิกรรม นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

มาก   - 
.173 

(.783) 

มากที่สุด    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.101 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

ที่มีการการจัดกิจกรรม มากที่สุดมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product  

มากกวาที่มีการการจัดกจิกรรมปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.102: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของปจจยัการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

แบงตามการจัดกจิกรรม ชองทางการซือ้ Cleansing Water Product 

 

การจัดกจิกรรม นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

นอย - 
.191 

(.982) 

.472 

(.775) 

.200 

(.982) 

ปานกลาง  - 
.280 

(.352) 

.391 

(.442) 

มาก   - 
.672* 

(.019) 

มากที่สุด    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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(ตารางมีตอ) 

จากตารางที่ 4.102 เมื่อทดสอบความแตกตาง ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

ที่มีการการจัดกิจกรรม มากที่สุดมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product  

มากกวาที่มีการการจัดกจิกรรมมาก 

 

ตารางที่ 4.103: สรุปสมมติฐานที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกนั 

 

ปจจัย

ประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ Cleansing Water Product   

คาใชจายใน

การซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product/

ครั้ง 

จํานวนที่ซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product/

ครั้ง 

ความถี่ใน 

การใช 

Cleansing 

Water 

Product/วัน 

เหตุผลที่ทํา

ใหตัดสินใจ

เลือกซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

บุคคลที่มี

อิทธิพลตอ

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

ชองทาง 

การรับรู 

Cleansing 

Water 

Product 

ชองทาง 

การซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

อายุ √ √ √ √ √ √ X 

สถานภาพ √ √ √ √ √ √ √ 

ระดับการศึกษา √ √ √ √ √ √ √ 

อาชีพ √ √ √ √ √ √ √ 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 
√ √ √ √ √ √ √ 

√ = ยอมรับสมมติฐาน 

X = ไมยอมรบัสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.104: สรปุสมมติฐานที่ 2 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

 

ปจจัย

ประชากรศาสตร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการเลือกซ้ือ Cleansing Water Product 

ดานการ

โฆษณา 

ดานการ 

ประชา- 

สัมพันธ 

ดาน 

การตลาด 

ทางตรง 

ดานการ

สงเสริม 

การขาย 

ดานการขาย

โดยพนักงาน

ขาย 

ดานการ 

ตลาดโดย 

การบอกตอ 

ดานการ 

จัดกิจกรรม 

อายุ X X X X X X √ 

สถานภาพ X X X X X X X 
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ตารางที่ 4.104 (ตอ): สรุปสมมติฐานที่ 2 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่

แตกตางกัน 

 

ปจจัย

ประชากรศาสตร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการเลือกซ้ือ Cleansing Water Product 

ดานการ

โฆษณา 

ดานการ 

ประชา- 

สัมพันธ 

ดาน 

การตลาด 

ทางตรง 

ดานการ

สงเสริม 

การขาย 

ดานการขาย

โดยพนักงาน

ขาย 

ดานการ 

ตลาดโดย 

การบอกตอ 

ดานการ 

จัดกิจกรรม 

ระดับการศึกษา X X X √ √ √ X 

อาชีพ √ X X X √ √ X 

รายไดเฉล่ีย 

ตอเดือน 
X √ √ X X X X 

√ = ยอมรับสมมติฐาน 

X = ไมยอมรบัสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.105: สรุปสมมติฐานที่ 3 ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการแตกตางกัน สงผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

 

ปจจัย 

การส่ือสาร 

ทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ Cleansing Water Product   

คาใชจาย 

ในการซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product/

ครั้ง 

จํานวนที่ซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product/

ครั้ง 

ความถี่ใน 

การใช 

Cleansing 

Water 

Product/วัน 

เหตุผลที่ทํา

ใหตัดสินใจ

เลือกซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

บุคคลที่มี

อิทธิพลตอ 

การตัดสินใจ 

ซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

ชองทาง 

การรับรู 

Cleansing 

Water 

Product 

ชองทาง 

การซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

ดานการโฆษณา √ X √ √ √ X √ 

ดานการประชา 

สัมพันธ 
√ X √ √ √ X √ 

ดานการตลาด

ทางตรง 
√ X √ √ √ X √ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.105 (ตอ): สรุปสมมติฐานที่ 3 ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการแตกตางกัน 

สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่

แตกตางกัน 

 

ปจจัย 

การส่ือสาร 

ทางการตลาด 

แบบบูรณาการ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ Cleansing Water Product   

คาใชจาย 

ในการซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product/

ครั้ง 

จํานวนที่ซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product/

ครั้ง 

ความถี่ใน 

การใช 

Cleansing 

Water 

Product/วัน 

เหตุผลที่ทํา

ใหตัดสินใจ

เลือกซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

บุคคลที่มี

อิทธิพลตอ 

การตัดสินใจ 

ซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

ชองทาง 

การรับรู 

Cleansing 

Water 

Product 

ชองทาง 

การซ้ือ 

Cleansing 

Water 

Product 

ดานการสงเสริม

การขาย 
√ √ X X X X √ 

ดานการขายโดย

พนักงานขาย 
X X X √ X X √ 

ดานการตลาด

โดยการบอกตอ 
√ X X X √ X √ 

ดานการจัด

กิจกรรม 
X X X X X √ √ 

√ = ยอมรับสมมติฐาน 

X = ไมยอมรบัสมมติฐาน 

  



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอแสนอแนะ 

 

การคนควาอิสระเรื่องการศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อ Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ไดเปนแนวทางตอ

ผูประกอบการบริษัทผูผลิต นําผลที่ไดไปปรบัปรุงคุณภาพผลิตภัณฑใหเหมาะสมกบัผูบรโิภค และเปน

ประโยชนสําหรับผูประกอบการ เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดดานตาง ๆ 

ของ Cleansing Water Product ไดอยางเหมาะสม และมปีระสิทธิภาพมากข้ึน มผีลวิจัยดังน้ี 

  

5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาดานประชากรศาสตร พบวา ผูหญิง Gen Y อายุ 18-32 ป ที่ซื้อ Cleansing 

Water Product ที่อยูในกรงุเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง มจีํานวน 440 คน คิดเปนรอยละ 

100.0 มีอายุระหวาง 18-20 ป, 21-23 ป, 24-26 ป, 27-29 ป และ 30-32 ป จํานวน 88 คน คิดเปน

รอยละ 20.0 เทากันทุกชวงอายุ สถานภาพโสด จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 77.7 มีระดับการ 

ศึกษาปริญญาตรี จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 77.3 มีพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 140 คน  

คิดเปนรอยละ 31.8 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปน 

รอยละ 33.2 

จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product พบวา พฤติกรรมการซื้อ 

Cleansing Water Product สวนใหญ มีคาใชจายในการซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง 101 

บาท-300 บาท มี 253 คน คิดเปนรอยละ 57.5 จํานวนที่ซือ้ Cleansing Water Product/ครั้ง 1-2 

ช้ิน/ครั้ง 278 คน คิดเปนรอยละ 63.2 มีความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน 1 ครั้ง/

วัน 254 คน คิดเปนรอยละ 57.7 มีแบรนดที่เคยใชผลิตภัณฑ (Cleansing Water) กานิเย 123 คน 

คิดเปนรอยละ 23.7 มีวัตถุประสงคในการใช (Cleansing Water) ทําความสะอาดผิวหนา 305 คน 

คิดเปนรอยละ 35.1 มีเหตุผลที่ทําใหตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ตองไมเกิด 

การระคายเคืองหรืออาการแพบนใบหนา 274 คน คิดเปนรอยละ 62.3 มีบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product คือ ตนเอง 222 คน คิดเปนรอยละ 50.5 ชองทางการรับรู 

Cleansing Water Product คือ สื่อออนไลน เชน Facebook, YouTube, Instagram จํานวน 246 

คน คิดเปนรอยละ 55.9 และมีชองทางการซื้อ Cleansing Water Product คือ หางสรรพสินคา เชน 

Eveandboy, Tops, Watsons 238 คน คิดเปนรอยละ 54.1 
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จากการศึกษาขอมูลปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการของ Cleansing Water 

Product สามารถแยกเปนรายดานได ดังน้ี 

1) ปจจัยดานการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.3 เมื่อแบงเปน  

รายขอแลว พบวา การดูโฆษณา Cleansing Water Product ผาน TVC. มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.76 

รองลงมา การดูโฆษณา Cleansing Water Product ผานสือ่ Social ตาง ๆ เชน Facebook 

Fanpage, YouTube, Instagram มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.59 และการดูโฆษณา Cleansing Water 

Product ผานสื่อนอกบาน เชน ดิจิตอลบลิบอรด, จอ LED ตามศูนยการคา, สติกเกอรติดตามเสา 

BTS และตามรถประจําทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

2) ปจจัยดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เมื่อ

แบงเปนรายขอแลว พบวา การใหขอมลูขาวสาร Cleansing Water Product โดยเว็บไซตหลัก หรือ 

Facebook Fanpage แบรดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 รองลงมาการใหสัมภาษณของดาราหรือ

Presenter ที่เคยใช Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และการให

สัมภาษณ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ โดยผูจัดการฝายขาย ผานสื่อมวลชนในงาน

เปดตัวผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.46 

3) ปจจัยดานการตลาดทางตรง โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เมื่อแบง 

เปนรายขอแลว พบวา การดูขอมลูผานทางอินเทอรเน็ตโดยเว็บไซตหลักของ Cleansing Water 

Product แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.41 และการดูขอมูล Cleansing Water Product แบรนด

น้ัน ๆ ผานสื่อสิ่งพมิพตาง ๆ เชน นิตยสาร ระดับกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 

4) ปจจัยดานการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับทีม่าก มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.71 เมื่อแยก

เปนขอ พบวา การซื้อ 1 แถม 1 ของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.77 รองลงมา การแจกสินคาขนาดทดลองของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ มีคา 

เฉลี่ยเทากับ 3.75 และการลดราคาจากปายตามเทศกาลตาง ๆ ของ Cleansing Water Product 

แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.62 

5) ปจจัยดานการขายโดยพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

เมื่อแยกเปนขอ พบวา พนักงานขายมีการนําเสนอ และใหทดลองใช Cleansing Water Product  

แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.78 และพนักงานขายมีการแนะนําใหขอมลูผลิตภัณฑของ 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.58 

6) ปจจัยดานการตลาดโดยการบอกตอ โดยรวมอยูในระดับทีม่าก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

เมื่อแยกเปนขอ พบวา การบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่เคยใช Cleansing Water Product 

แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.71 รองลงมา การบอกตอผานบล็อก (Blogs) เครื่องสําอางตาง ๆ  
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มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.66 และการบอกตอผาน Influential และ Micro Influential เชน บิวต้ีบลอ็กเกอร 

ดารา เน็ตไอดอล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 

7) ปจจัยดานการจัดกิจกรรม โดยรวมอยูในระดับที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 เมื่อแยก 

เปนขอ พบวา การจัดอีเวนตแสดงสินคาและใหลูกคารวมกจิกรรมรบัของรางวัลตามหางสรรพสินคา 

ช้ันนํา เชน Eveandboy, Tops ของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 

และการจัดอเีวนตเปดตัวผลิตภัณฑและทดลองใช Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.61 

ผลการวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

1) สมมติฐานที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

1.1) ผูหญิงทีม่ีอายุที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing 

Water Product ที่แตกตางกัน มีระดับนัยสําคัญที่ 0.05  

1.2) ผูหญิงทีม่ีสถานภาพที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน มรีะดับนัยสําคัญที่ 0.05  

1.3) ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน มรีะดับนัยสําคัญที่ 0.05 

1.4) ผูหญิงทีม่ีอาชีพที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing 

Water Product ที่แตกตางกัน อยางมรีะดับนัยสําคัญที่ 0.05  

1.5) ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

2) สมมติฐานที่ 2 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

2.1) ผูหญิงทีม่ีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอการเลือกซือ้ Cleansing Water Product 

ที่แตกตางกัน อยางมรีะดับนัยสําคัญที่ 0.05 ดานการจัดกจิกรรม   

2.2) ผูหญิงทีม่ีสถานภาพที่แตกตางกัน สงผลตอการเลือกซือ้ Cleansing Water 

Product ที่ไมแตกตางกัน 

2.3) ผูหญิงทีม่ีการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ดานการสงเสริมการขาย ดานการขาย

โดยพนักงานขาย และดานการตลาดโดยการบอกตอ 
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2.4) ผูหญิงทีม่ีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการใน

การเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ดานการ

โฆษณา ดานการขายโดยพนักงานขาย และดานการตลาดโดยการบอกตอ 

2.5) ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาด 

แบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน ดานการประชาสมัพันธ 

และดานการตลาดทางตรง 

3) สมมติฐานที่ 3 ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกัน สงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

3.1) IMC ที่มีการโฆษณาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คาใชจายในการซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน เหตุผลที่ทําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

3.2) IMC ที่มีการประชาสัมพันธแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาใชจายในการซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน เหตุผลที่ทําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product บุคคลที่มอีทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water 

Product และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

3.3) IMC ที่มีการตลาดทางตรงแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซือ้ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาใชจายในการซื้อ 

Cleansing Water Product/ครั้ง ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product/วัน เหตุผลที่ทําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

3.4) IMC ที่มีการสงเสรมิการขายแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาใชจายในการ

ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง จํานวนที่ซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง และชองทางการ

ซื้อ Cleansing Water Product 

3.5) IMC ที่มีการขายโดยพนักงานขายแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมรีะดับนัยสําคัญที่ 0.05 เหตุผลที่ทําให

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

3.6) IMC ที่มีการตลาดโดยการบอกตอแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คาใชจาย

ในการซื้อ Cleansing Water Product/ครั้ง และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 
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3.7) IMC ที่มีการจัดกจิกรรมแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ชองทางการรบัรู 

Cleansing Water Product และชองทางการซื้อ Cleansing Water Product 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ปจจยัประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 18-32 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญา 

ตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จากการศึกษา พบวา ผูหญงิ 

ในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน

อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตาง

กัน เพราะวาปจจัยดานประชากรศาสตรเปนสิง่ทีผู่หญิงแตละคนเกิด และมมีาไมเหมือนกัน จึงสงผล

แตกตางในพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ Cleansing Water Product สอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง 

“ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลพฤติกรรมการซื้อเครือ่งสําอางสกินฟูดของประเทศเกาหล”ี  

ของ ปยมาภรณ คุมทรพัย (2555) สามารถอธิบายไดวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 26-30 ป สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาปรญิญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องสําอาง 

สกินฟูดของประเทศเกาหลีที่แตกตางกัน 

5.2.2 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกัน สงผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน

การเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน 

ผลการศึกษา พบวา ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สงผลตอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในการเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกัน เมื่อแยกเปนขอ

ดังน้ี ดานอายุที่แตกตางกัน การจัดกจิกรรมจะมีความแตกตางในอยูในระดับที่มาก ดานระดับการศึกษา

ที่แตกตางกัน การสงเสริมการขาย, การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ มีความ

แตกตางอยูในระดับที่มาก และรองลงมาตามลําดับ ดานอาชีพที่แตกตางกันการโฆษณา  , การขายโดย

พนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ มีความแตกตางอยูในระดับที่มาก และรองลงมาตามลําดับ 

ดานรายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกัน การประชาสมัพันธ และการตลาดทางตรงมีความแตกตางอยูใน

ระดับทีม่าก และรองลงมาตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ พรรณวดี บุตรศรีภูม ิ(2550) ศึกษา 

(IMC) ที่มีผลลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิหนาผูหญงิวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบวา สวนใหญใหความสําคัญตอการสือ่สารการตลาดในดานโฆษณา ดานสงเสริมการขาย ดานการ 

ตลาดทางตรง และดานบริการเปนอยางมาก 
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5.2.3 ปจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการแตกตางกัน สงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกนั 

พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการแตกตางกัน สงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ Cleansing Water Product ที่แตกตางกันโดยแตกตางกันอยูใน

ระดับทีม่าก และพิจารณาเปนรายดานได ดังน้ี 

1) ดานการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับที่มาก พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการ

รับชมโฆษณา Cleansing Water Product ผาน TVC. อีกทั้งมีการรบัชมผาน Social เชน Facebook 

Fanpage, YouTube, Instagram และการรบัชมโฆษณา ผานสื่อนอกบาน เชน ดิจิตอลบิลบอรด,  

จอ LED ตามศูนยการคา, สติกเกอรติดตามเสา BTS ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ เกลากมล สรุิยันต 

(2554) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจทีม่ีผลตอความ

จงรกัภักดีตอตราสินคาเครือ่งสําอางแบรนด Etude House พบวา สวนมากอยูในระดับดี เน่ืองจาก

ลูกคามีการรบัชมสินคาเครื่องสําอางแบรนด Etude House ผานชองทางออนไลน เชน Facebook 

Fanpage, Line เพื่อทําใหลูกคามกีารตัดสินใจเลือกใชสินคามากย่ิงข้ึน 

2) ดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับที่มาก พบวา ผูจัดจําหนายมีการให

ขอมูลขาวสาร Cleansing Water Product โดยเว็บไซตหลกั หรือ Facebook Fanpage แบรดน้ัน ๆ 

อีกทั้งมีการใหสมัภาษณของดารา หรอื Presenter ที่เคยใช และมีการใหสมัภาษณโดยผูจัดการฝาย

ขายผานสื่อมวลชนในงานเปดตัวผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ เกลากมล สรุิยันต (2554)  

ไดศึกษาเรื่อง IMC และความพึงพอใจที่มผีลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาเครื่องสําอางแบรนด 

Etude House ของผูซื้อในกรุงเทพมหานคร พบวา โดยรวมอยูในระดับดี การสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการมีความสัมพันธกับความภักดีตอ Etude House ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ทั้งในดานการ

ขายโดยพนักงานขาย ดานการบอกขาว และประชาสัมพันธ ดานการตลาดโดยการบอกตอ และดาน

การจัดกจิกรรม มีความสัมพันธกับการภักดีในตราสินคา Etude House ทั้งสิ้น  

3) ดานการตลาดทางตรง โดยรวมอยูในระดับทีม่าก พบวา ลูกคามีการรบัชมขอมลู

ผานทางอินเทอรเน็ตโดยเว็บไซตหลกัของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ และการดู

ขอมลูผานสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ เชน นิตยสาร ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ปทมพร คัมภีระ (2558) 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟซบุกของนักศึกษาหญิง พบวา ปจจัยทางการตลาดมผีล

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางในอยูในระดับที่มาก เน่ืองจากมีการไดรบัขอมูล และซื้อผานเว็บไซต

เฟซบุก ไดแก ผลิตภัณฑและอุปกรณสําหรบัแตงหนา (Make Up) รองลงมา ไดแก ผลิตภัณฑและ

อุปกรณดูแลผิวหนา (Skin Care) ผลิตภัณฑนํ้าหอม ผลิตภัณฑและอุปกรณดูแลเสนผม (Hair Care) 

ผลิตภัณฑและอุปกรณดูแลมือ และเลบ็ (Hand and Nail Care) รวมทั้งผลิตภัณฑ และอปุกรณดูแล

ผิวกาย (Body Care) ตามลาดับ และมโีอกาสทีจ่ะซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟซบุก 
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4) ดานการสงเสรมิการขาย โดยรวมอยูในระดับที่มาก พบวา ผูจัดจําหนายมีการ 

จัดโปรโมช่ันการซื้อ 1 แถม 1 ของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อีกทัง้มีการแจกสินคา

ขนาดทดลอง และมีการลดราคาจากปายตามเทศกาลตาง ๆ ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ อนุภพ 

สุวรรณ (2554) เรือ่ง “พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ L'Oreal ในจังหวัดเชียงใหม” จาก

การศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญการสงเสริมการขายกันมากทีสุ่ด คือ การใหของ

แถม และการไดสวนลดจากผลิตภัณฑย่ีหอ L'Oreal  

5) ดานการขายโดยพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับที่มาก พบวา พนักงานขายมี

การนําเสนอ และใหทดลองใช Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ และมีการแนะนําใหขอมูล

ผลิตภัณฑทีม่ีประโยชนตอลกูคาอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรรีัตน รัตนมณี (2551) เรือ่ง 

“การรับรูของผูบริโภคตอภาพลักษณผลิตภัณฑเครือ่งสําอางนําเขาจากตางประเทศในอําเภอเมือง

จังหวัดเชียงใหม” จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจกับการตัดสินใจเลือกใช

เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไดแก ความปลอดภัยในการใช และความมีคุณภาพของ

ผลิตภัณฑที่ใชสวนผสมทางธรรมชาติ อีกทัง้ยังสอดคลองกบังานวิจัยของ ธีรนาฎ โกมณเฑียร (2556) 

ทําการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและแนวโนมการซือ้ซ้ําเครื่องสาํอางที่มาจากประเทศเกาหลีของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา โดยรวมอยูในระดับที่มาก เน่ืองจากมีพนักงานขายใหการแนะนํา

สินคาไดเปนอยางดี และทําใหมีการตัดสินใจซื้อสินคา 

6) การตลาดโดยการบอกตอ โดยรวมอยูในระดับที่มาก พบวา กลุมลูกคามีการ 

บอกตอแบบปากตอปากที่เคยใช Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ อีกทั้งมีการบอกตอ 

ผานบล็อก (Blogs) เครื่องสําอางตาง ๆ และการบอกตอผาน Influential และ Micro Influential 

เชน บิวต้ีบล็อกเกอร ดารา เน็ตไอดอล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กุลธิดา ฐิตะสุต (2553) เรือ่ง 

“ระดับการรับรูเครื่องมือสือ่สารทางการตลาดของนักทองเทีย่วชาวไทยที่มีตอการไปเที่ยวเมืองโบราณ 

จังหวัดสมุทรปราการ” จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูมาก เครื่องมือ

สื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปากแลกเปลี่ยนประสบการณ และความคิดเห็นการทองเที่ยวเมือง

โบราณ จังหวัดสมุทรปราการ 

7) ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ดานการจัดกจิกรรม โดยรวมอยู 

ในระดับทีม่าก พบวา ผูจัดจําหนายมีการจัดอเีวนตแสดงสินคา และใหลูกคารวมกิจกรรมรับของรางวัล

ตามหางสรรพสินคาช้ันนํา เชน Eveandboy, Tops ของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

อีกทั้งมีการจัดอีเวนตเปดตัวผลิตภัณฑ และทดลองใช เพื่อใหลูกคามกีารตัดสินใจซื้อสินคามากย่ิงข้ึน  

ที่สอดคลองกบังานวิจัยของ กมลรัตน โถวสกลุ (2550) เรื่อง “การรบัรู เครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีผลตอการทองเที่ยวที่ตลาดนํ้าอมัพวา” จากการศึกษานักทองเที่ยวสวนใหญ ใหระดับการ
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รับรูเครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดมกีารรับรูมากทีสุ่ดในดานการจัดกจิกรรมทองเที่ยว ทั้งปมีการ

จัดงานแสดงสินคาประจําจงัหวัด 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะจากการศึกษาดังน้ี 

5.3.1 Social Media เปนชองทางที่ผูบริโภคเขาถึงไดงาย จงึเหมาะแกการคิด Content ให

ตอบโจทยตรงกับไลฟสไตลของผูบรโิภค เชน การเลือก Influential ที่กําลงัเปนที่นิยมในหมูสาว ๆ 

มานําเสนอแบรนดผานไลฟสไตลของตัวเองจะสามารถดึงดูด และกระตุนความสนใจของผูบริโภครูจัก

และซื้อผลิตภัณฑไดมากข้ึน 

5.3.2 การเขาถึงผูหญงิ Gen Y ไดตองรูแนวทางในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค เพือ่สื่อสาร

ใหตรงกับกลุมเปาหมาย และสรางความนาเช่ือถือกับแบรนดจะเปนกระกระตุนการสงเสริมการขายได  

5.3.3 เหตุผลในการซื้อทีผู่บริโภคเนนยํ้ามากทีสุ่ด คือ ตองไมเกิดการระคายเคือง หรืออาการ

แพบนใบหนา นักการตลาดควรรับรูมมุมองของผูบริโภค และวิเคราะหใหไดวาอะไรคือสิง่ที่ตองการ

เพื่อทีจ่ะนําไปใชกําหนดกลยุทธในการสือ่สาร และวางแผนการตลาดใหตอบสนองความตองการเปน

การเพิม่ยอดขายไดในอนาคต เชน การแจกสินคาขนาดทดลองใหผูบริโภคไดทดลองใชกอน ถาหากวา

ใชแลวไมแพผลที่ตามมา คือ ผูบริโภคจะหันมาซือ้ผลิตภัณฑ และสนใจโปรโมช่ันตาง ๆ ที่ทางแบรนด

จัดข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

5.4.1 ควรมีการทําวิจัยศึกษาผูหญิง Gen Y ที่อาศัยในพื้นทีจ่ังหวัดอื่น ๆ ดวย เพื่อใหไดขอมลู

แบบภาพรวม เพือ่นําขอมลูที่ไดมาศึกษา และนําผลที่ไดมาใชในการปรบัปรุง แกไขพัฒนากลยุทธปจจัย

การสือ่สารการตลาดบรูณาการไดอยางครอบคลุมตอไป 

5.4.2 ควรทําการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรอื่น ๆ ในการวิจัยที่อาจสงผลตอการวิจัยที่

ชัดเจนข้ึน เพื่อใหไดขอมลูที่ชัดเจนข้ึน และสามารถนํามาพฒันาปรบัปรุงการสื่อสารการตลาดบูรณาการ

ที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ Cleansing Water Product เชน ความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑ  

ความภักดีตอผลิตภัณฑ เปนตน 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง “การศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ  

Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร” 

 

แบบสอบถามฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชา นิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อเกบ็รวบรวม

ขอมูลเพื่อใชในการศึกษา ดังน้ันผูวิจัยจงึขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจรงิ

หรือตรงตามความเห็นของทานใหมากทีสุ่ด เพื่อความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม โดยขอมูล 

ที่ไดจากการตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บไวเปนความลบั และจะใชเฉพาะในการวิจัยครัง้น้ีเทาน้ัน 

 

ขอขอบพระคุณที่ชวยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 

 

 

 

(สัณฐิตา) 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง “การศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดบูรณาการทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ  

Cleansing Water Product ของผูหญงิ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร” 

 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําข้ึน เพื่อเปนสวนประกอบในการจดัทําการคนควาอิสระของ

นักศึกษาหลกัสูตรปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพือ่การศึกษา จงึขอ 

ความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจรงิดวยตัวทานเอง การตอบ

แบบสอบถามน้ีใชเพือ่การศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถาม 

แตประการใดและขอมูลของทานจะถูกเกบ็เปนความลบั 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

แบบสอบถามฉบบับน้ีมีจํานวน 5 หนา แบงออกเปน 3 สวน คือ 

 สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที ่2 ขอมูลพฤติกรรมการซือ้ Cleansing Water Product ของผูบริโภค 

 สวนที ่3 ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ Cleansing Water Product 

 

*************************************** 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาอานขอความแตละขอแลวทําเครือ่งหมาย  ลงในชอง [   ] หนาขอมูลทีเ่ปนจรงิ

เกี่ยวกับตัวทาน 

 

1. เพศ 

[  ] 1.1 หญงิ           [  ] 1.2 ชาย 

2. อายุ 

[  ] 2.1 18-20 ป  [  ] 2.2 21-23 ป  [  ] 2.3 24-26 ป  

[  ] 2.4 27-29 ป  [  ] 2.5 30-32 ป  

3. สถานภาพ 

 [  ] 3.1 โสด   [  ] 3.2 สมรส            [  ] 3.3 หยา/หมาย 
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4. ระดับการศึกษา 

[  ] 4.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย  [  ] 4.2 ปรญิญาตร ี

[  ] 4.3 ปรญิญาโท   [  ] 4.4 สูงกวาปรญิญาโท 

5. อาชีพ 

[  ] 5.1 นักเรียน/นักศึกษา  [  ] 5.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

[  ] 5.3 ธุรกิจสวนตัว   [  ] 5.4 พนักงานบริษัทเอกชน 

[  ] 5.5 อื่น ๆ โปรดระบ.ุ.................... 

6. ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

[  ] 6.1 นอยกวาหรอืเทากับ 10,000 บาท  [  ] 6.2 10,001-20,000 บาท 

  [  ] 6.3 20,001-30,000 บาท    [  ] 6.4 30,001-40,000 บาท 

  [  ] 6.5 40,001-50,000 บาท    [  ] 6.6 50,001 บาทข้ึนไป 

 

ตอนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อ Cleansing Water Product ของผูบริโภค 

คําชี้แจง ทําเครื่องหมายถูก (  ) ในชองที่ตรงกบัความเหน็ของทานมากที่สุด 

 

7. โดยเฉลี่ยคาใชจายในการซื้อ Cleansing Water Product ของทานเปนจํานวนเงิน...............บาท/ครั้ง 

 

8. โดยเฉลี่ยทานซือ้ Cleansing Water Product เปนจํานวน...............ช้ิน/ครั้ง 

 

9. ความถ่ีในการใช Cleansing Water Product ของทานเปนจํานวน...............ครั้ง/วัน 

 

10. ทานเคยใชผลิตภัณฑ (Cleansing Water) ของแบรนดอะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

[  ] 10.1 การนิเย (Garnier) 

[  ] 10.2 นิเวีย (Nivea) 

[  ] 10.3 บิเฟสตา (Bifesta) 

[  ] 10.4 บิโอเร (Biore) 

[  ] 10.5 ไบโอเดอรมา (Bioderma) 

[  ] 10.6 อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………………. 
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11. วัตถุประสงคในการใช (Cleansing Water) ของทานในชีวิตประจําวันมีอะไรบาง (ตอบได

มากกวา 1 ขอ) 

[  ] 11.1 ใชเพื่อทําความสะอาดผิวหนา 

[  ] 11.2 ใชเพื่อทําความสะอาดเครื่องสําอาง 

[  ] 11.3 ใชตามกระแสนิยม (เชน จากการบอกตอวาใชแลวดี) 

[  ] 11.4 ใชตาม Influential และ Micro Influential เชน บิวต้ีบล็อกเกอร ดารา เน็ตไอดอล 

[  ] 11.5 อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………………. 

 

12. โปรดใสเลข 1, 2, 3, 4 ลงในชองหนาเหตุผลทีท่ําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อ Cleansing Water 

Product ตามลําดับทีเ่รียงจากมากไปนอยหรอืเติม 5 หนาชองอื่น ๆ หากทานมีความคิดเห็น

นอกเหนือจากชอย (โดยเริม่จากเลข 1 คือ เหตุผลมากทีสุ่ด) 

[  ] 12.1 ตองไมเกิดการระคายเคือง หรืออาการแพบนใบหนา 

[  ] 12.2 ความเปนแบรนดดูนาเช่ือถือ และ Packaging ของแบรนดน้ัน ๆ 

[  ] 12.3 เนนความคุมคา ราคา และปรมิาณดูเหมาะสมตอการซื้อ 

[  ] 12.4 ตามอานรีวิวจาก Influential และ Micro Influential เชน บิวต้ีบล็อคเกอร ดารา 

เน็ตไอดอล 

[  ] 12.5 อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………………. 

 

13. โปรดใสเลข 1, 2, 3, 4 ลงในชองหนาชองบุคคลที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Cleansing Water 

Product ของทานตามลําดับที่เรียงจากมากไปนอย หรือเติม 5 หนาชองอื่น ๆ หากทานมีความคิด

เห็นนอกเหนือจากชอย (โดยเริม่จากเลข 1 คือ บุคคลที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ด) 

[  ] 13.1 ตนเอง 

[  ] 13.2 เพื่อน 

[  ] 13.3 Influential และ Micro Influential เชน บิวต้ีบลอ็กเกอร ดารา เน็ตไอดอล 

[  ] 13.4 พนักงานขาย 

[  ] 13.5 อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………………. 
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14. โปรดใสเลข 1, 2, 3, 4 ลงในชองหนาชองทางการรบัรู Cleansing Water Product ของทาน 

ตามลําดับที่เรียงจากมากไปนอย หรอืเติม 5 หนาชองอื่น ๆ หากมีความคิดเห็นนอกเหนือจากชอย 

(โดยเริม่จากเลข 1 คือ ชองทางการรบัรูที่มากที่สุด) 

[  ] 14.1 สื่อโทรทัศน 

[  ] 14.2 สื่อออนไลน เชน Facebook, Youtube, Instagram 

[  ] 14.3 สื่อสิ่งพิมพ 

[  ] 14.4 สื่อนอกบาน เชน ดิจิตอลบิลบอรด, จอ LED ตามศูนยการคา, สติกเกอรติดตามเสา 

BTS 

[  ] 14.5 อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………………. 

 

15. โปรดใสเลข 1, 2, 3, 4 ลงในชองหนาชองทางการซื้อ Cleansing Water Product ของทาน 

ตามลําดับที่เรียงจากมากไปนอย หรอืเติม 5 หนาชองอื่น ๆ หากทานมีความคิดเห็นนอกเหนือจากชอย 

(โดยเริม่จากเลข 1 คือ ชองทางการซื้อที่มากที่สุด) 

[  ] 15.1 รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 

[  ] 15.2 เคานเตอรแบรนด 

[  ] 15.3 อินเทอรเน็ตในเว็บไซตตาง ๆ 

[  ] 15.4 หางสรรพสินคา เชน Eveandboy, Tops, Watsons 

[  ] 15.5 อื่น ๆ โปรดระบุ …………………………………. 
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ตอนท่ี 3 ขอมูลปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

Cleansing Water Product ของผูบริโภค 

คําชี้แจง ทําเครื่องหมายถูก () ในชองที่ตรงกบัความเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว  

คะแนน 5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด 

 

ขอท่ี 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product 

ระดับความสําคัญ 

5 

มาก 

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน 

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย 

ท่ีสุด 

การโฆษณา 

16. การดูโฆษณา Cleansing Water Product  

ผาน TVC. 

     

17. การดูโฆษณา Cleansing Water Product  

ผานสื่อโซเชียลมเีดียตาง ๆ เชน Facebook 

Fanpage, Youtube, Instagram 

     

18. การดูโฆษณา Cleansing Water Product 

ผานสื่อนอกบาน เชน ดิจิตอลบลิบอรด, จอ LED 

ตามศูนยการคา, สติกเกอรติดตามเสา BTS และ

ตามรถประจําทาง 

     

การประชาสัมพันธ 

19. การใหสัมภาษณของดาราหรือ Presenter ที่เคย 

ใช Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

20. การใหขอมูลขาวสาร Cleansing Water 

Product โดยเว็บไซตหลัก หรือ Facebook 

Fanpage แบรดน้ัน ๆ 

     

21. การใหสัมภาษณ Cleansing Water Product 

แบรนดน้ัน ๆ โดยผูจัดการฝายขาย ผานสือ่ 

มวลชนในงานเปดตัวผลิตภัณฑ 

     

(ตารางมีตอ) 
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(ตารางมีตอ) 

ขอท่ี 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product 

ระดับความสําคัญ 

5 

มาก 

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน 

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย 

ท่ีสุด 

การตลาดทางตรง 

22. การดูขอมลูผานทางอินเทอรเน็ตโดยเว็บไซต

หลักของ Cleansing Water Product แบรนด

น้ัน ๆ 

     

23. การดูขอมลู Cleansing Water Product แบ

รนดน้ัน ๆ ผานสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ เชน นิตยสาร  

     

การสงเสรมิการขาย 

24. การซื้อ 1 แถม 1 ของ Cleansing Water 

Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

25. การลดราคาจากปายตามเทศกาลตาง ๆ ของ 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

26. การแจกสินคาขนาดทดลองของ Cleansing 

Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

การขายโดยพนักงานขาย 

27. พนักงานขายมีการแนะนํา ใหขอมลูผลิตภัณฑ

ของ Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

28. พนักงานขายมีการนําเสนอ และใหทดลองใช 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

การตลาดโดยการบอกตอ 

29. 

 

การบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่เคยใช 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

30. การบอกตอผาน Influential และ Micro 

Influential เชน บิวต้ีบล็อกเกอร ดารา  

เน็ตไอดอล 

     

31. การบอกตอผานบลอ็ก (Blogs) เครื่องสําอาง

ตาง ๆ 
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ขอท่ี 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

Cleansing Water Product 

ระดับความสําคัญ 

5 

มาก 

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน 

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย 

ท่ีสุด 

การจัดกิจกรรม 

32. การจัดอเีวนตเปดตัวผลิตภัณฑ และทดลองใช 

Cleansing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

33. การจัดอเีวนตแสดงสนิคา และใหลูกคารวม

กิจกรรมรบัของรางวัลตามหางสรรพสินคา 

ช้ันนํา เชน Eveandboy, Tops ของ  

Cleasing Water Product แบรนดน้ัน ๆ 

     

 

 

**********ขอบพระคุณทกุทานทีก่รุณาตอบแบบสอบถาม********** 
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ชื่อ-นามสกุล        สัณฐิตา พิมพหริัญ 

 

อีเมล       Santhita.pimh@gmail.com 
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