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ริษฎา แซวอง. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มีนาคม 2552 , บัณฑติวิทยาลัย มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ. 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร (106หนา)  
อาจารยท่ีปรึกษา  :  ดร.สันติธร ภูริภักด ี
 

บทคัดยอ 
 

วัตถุประสงคของการศึกษาเพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร การเปดรับเนือ้หา
ขาวสาร  และเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร  

ระเบียบวิธีวิจยัใชวิธีเก็บขอมูลเชิงปริมาณ ใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึง
เปนกลุมผูหญิงโสดท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 25 – 40 ป และใชผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี จํานวน 400 คน ซ่ึงผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ัน (Multi-
stage random sampling) สถิติท่ีใชในการวเิคราะหขอมูล คือ การแจกแจงความถ่ี คารอยละ  คาเฉล่ีย  
คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การเปรียบเทียบความแตกตางดวยวิธีวเิคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึง
ใชการทดสอบรายคู โดยวิธีการของ LSD Test และการวเิคราะหสหสัมพันธแบบเพยีรสัน (Pearson 
Correlation) เพื่อดูลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ี1กับตัวแปรท่ี2 โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติ   

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป จบการศึกษาสูงสุดใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท
 ดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี พบวากลุมตัวอยาง สวน
ใหญมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑปองกันแสงแดด (Sunscreen) โดยมีเหตผุลในการเลือกซ้ือ คือ มีความ
ตองการดูแลรักษาสภาพผิว และส่ิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีมากท่ีสุด คือ การพิจารณาจากคุณภาพของสินคา  

ดานการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี พบวา
กลุมตัวอยางมีการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับ คุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ วิธีการใชผลิตภัณฑ 



ราคาจําหนาย การแจกผลิตภณัฑใหทดลองใช การมีโปรโมช่ันพิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก 
และการจดักิจกรรมพิเศษ จากส่ือพนักงานขายมากท่ีสุด 

การศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีในดานตางๆ ผลการศึกษาปรากฏดังนี ้

1. ดานการโฆษณา มีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก การโฆษณาทางวิทยุ (r=0.156) และการ
โฆษณาทางเอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร (r=0.144) โดยท้ังสองขอมีความสัมพันธในทางบวกและมี
ความสัมพันธในระดบัตํ่า  

2. ดานการขายโดยบุคคล มีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก การแนะนําสินคาจากพนักงานขาย 
(r=0.102) โดยมีความสัมพันธในทางบวกและมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

3. ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก การขายโดยใชแคตตาล็อก (r=0.104) โดยมี
ความสัมพันธในทางบวกและมีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

4.  ดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี  

5. ดานการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพนัธตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี  

6. ดานการแนะนํา/บอกตอ ไมมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี  
    
    
 



 ฉ

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี จากความชวยเหลือของบุคคลหลายทาน 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูง  โดยเฉพาะอยางยิ่ง ดร.สันติธร ภูริภักดี อาจารยท่ี
ปรึกษา ท่ีคอยใหคําแนะนํา คําปรึกษา ใหกําลังใจดวยความปรารถนาดีมาโดยตลอด และ
ขอขอบพระคุณอาจารยทุกทานท่ีชวยถายทอดวิชาความรูตลอดระยะเวลา 2 ปท่ีผานมา ผูวิจัยรูสึก
ซาบซ้ึงในความกรุณาดังกลาวและผูวิจัยขอ กราบขอบพระคุณอยางสูงมา  ณ  โอกาสนีด้วย 

ขอขอบคุณ คุณเธียรกมล ทองอุทิศ สําหรับคําแนะนํา คําปรึกษา ความใสใจ และคอยเปน
กําลังใจใหเสมอมา รวมไปถึงเพื่อนๆ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ท่ีชวยเหลือมาตลอด และผูวิจยัขอแสดง
ความขอบคุณอยางสูงอีกคร้ัง สําหรับทุก ๆ ทานท่ีมีสวนชวยใหการศกึษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จ
ลุลวงไดดวยดท้ัีงท่ีไดกลาวนามและไมไดกลาวนามมาขางตน 

คุณคาและประโยชนจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเพื่อทดแทนพระคุณ
แด บิดา  มารดา   ครูอาจารย  ผูประสิทธิประสาทวิชาความรู  และผูมีพระคุณทุกทานดวยความ
เคารพยิ่ง 

 
 
 
        ริษฎา แซวอง 
 
 



สารบัญ 
    หนา 
บทคัดยอ    ง 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญตาราง   ฌ 
สารบัญภาพ   ฑ 
บทท่ี 1 บทนํา 
  ความสําคัญและท่ีมาของปญหา 1 
  วัตถุประสงคของการศึกษา 4 
  ขอบเขตของการศึกษา 4 
  ปญหานําการศึกษา 5 
  กรอบแนวคิดการศึกษา 5 
  สมมติฐานการศึกษา 6 
  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 6 
  คํานิยามศัพทเฉพาะ 7 
บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
  แนวคิดดานการส่ือสารการตลาด 9 
  แนวคิดดานการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 14 
  แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 15 
  แนวคิดเกีย่วกบัลักษณะทางประชากรศาสตร 23 
  ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 24 
  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 28 
บทท่ี 3 ระเบียบวิธีการศึกษา 
  ประชากรและกลุมตัวอยาง 31 
  การสุมตัวอยาง 32 
  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 32 
  ตัวแปรท่ีใชในงานศึกษา 33 
  เกณฑการใหคะแนน 33 
  การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 37 
  การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 37 



 ซ

สารบัญ (ตอ) 
    หนา 
บทท่ี 4 ผลการศึกษา 
  สวนท่ี1 ลักษณะทางประชากรศาสตรและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 40 
  สวนท่ี2 การเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ

สุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 44 
  สวนท่ี3 การส่ือสารการตลาดท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 56 
  สวนท่ี4 การทดสอบสมมติฐาน 61 
บทท่ี 5 สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ  
  สรุปผลการศึกษา 87 
  การอภิปรายผล 90 
  ขอเสนอแนะในการนําไปใชประโยชน 94 
  ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 94 
บรรณานุกรม  95 
ภาคผนวก   98 
ประวัติผูเขียน  106
    
 
 



 ฌ

สารบัญตาราง 
   หนา 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ 40 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา

สูงสุด    40 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาชีพ 41 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามรายไดตอเดือน 41 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามประเภทการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 42 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความตองการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีเนื่องจาก 42 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามส่ิงท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีมากท่ีสุด 43 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑท่ีวางจําหนายใหม 44 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการ

แนะนําใหใชผลิตภัณฑ 45 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับ

สวนผสมของผลิตภัณฑ 46 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 47 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับ

วิธีการใชผลิตภัณฑ 48 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับความ

นิยมในตัวผลิตภัณฑ 49 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับราคา

จําหนาย   50 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับสถานท่ี

จําหนาย   51 
 



 ญ

สารบัญตาราง (ตอ) 
       หนา 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการลด

ราคา    52 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการแจก

ผลิตภัณฑใหทดลองใช 53 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการมี

โปรโมช่ันพิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก 54 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการจัด

กิจกรรมพิเศษ  55 
ตารางท่ี 4.20 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีมีความสําคัญกับ

การซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 56 
ตารางท่ี 4.21 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลท่ีมี

ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 57 
ตารางท่ี 4.22 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีมี

ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 58 
ตารางท่ี 4.23 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการเผยแพรขาวและ

ประชาสัมพันธท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี 59 

ตารางท่ี 4.24 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการตลาดทางตรงท่ีมี
ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 60 

ตารางท่ี 4.25 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการแนะนํา/บอกตอท่ีมี
ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 61 

ตารางท่ี 4.26 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ 62 

ตารางท่ี 4.27 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามอาย ุ   63 

 
 



 ฎ

สารบัญตาราง (ตอ) 
       หนา 
ตารางท่ี 4.28 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามอาย ุ 64 

ตารางท่ี 4.29 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามอาย ุ   65 

ตารางท่ี 4.30 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 66 

ตารางท่ี 4.31 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด 67 

ตารางท่ี 4.32 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 68 

ตารางท่ี 4.33 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด 69 

ตารางท่ี 4.34 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 70 

ตารางท่ี 4.35 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามอาชีพ   71 

ตารางท่ี 4.36 การทดสอบความแตกตางรายคูของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุม
ตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 72 

 
 



 ฏ

สารบัญตาราง (ตอ) 
       หนา 
ตารางท่ี 4.37 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามอาชีพ 73 

ตารางท่ี 4.38 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารอเก่ียวกับผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามอาชีพ   74 

ตารางท่ี 4.39 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอ
เดือน    75 

ตารางท่ี 4.40 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามรายไดตอเดือน 76 

ตารางท่ี 4.41 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจของกลุมตัวอยาง
จําแนกตามรายไดตอเดือน 77 

ตารางท่ี 4.42 การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามรายไดตอเดือน 78 

ตารางท่ี 4.43 การทดสอบความแตกตางรายคูของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุม
ตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 79 

ตารางท่ี 4.44 แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการโฆษณา 80 

ตารางท่ี 4.45 แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการขายโดยบุคคล      81   

 



 ฐ

สารบัญตาราง (ตอ) 
       หนา 
ตารางท่ี 4.46 แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการสงเสริมการขาย 82 

ตารางท่ี 4.47 แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธ  83 

ตารางท่ี 4.48 แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการตลาดทางตรง 84 

ตารางท่ี 4.49 แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการแนะนํา/บอกตอ                              85 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ฑ

สารบัญภาพ 
       หนา 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการศึกษาเร่ืองเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร

ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดใน
เขตกรุงเทพมหานคร      5   
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
การศึกษา เร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาถึง
ความสาํคญัของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้ของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อใหก้ารศึกษาคร้ังน้ีมีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาแนวคิด
ทฤษฎีต่างๆตลอดจนผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในแง่มุมต่างๆกนัดงัน้ี 

1. แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาด 
2. แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
3. แนวคิดดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
5. ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสาร 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

แนวคดิด้านการส่ือสารการตลาด 
สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์ (2530) ใหนิ้ยามของการส่ือสารการตลาด (The Marketing 

Communication) ไวว้า่ เป็นการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดในอนัท่ีจะส่ือความหมายสร้างความ
เขา้ใจ สร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดพฤติกรรมตอบสนองตาม
วตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น 

วชัราภรณ์ ชีวโศภิษฐ ์และคณะ (2527)  กล่าววา่การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการ
ในการนาํเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุน้เร่งเร้าดว้ยวิธีการต่างๆไปสู่ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นเป้าหมาย
ทางการตลาด โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น ในลกัษณะท่ีคาดหมาย
หรือกาํหนดเอาไวแ้ลว้ล่วงหนา้ท่ีเรียกวา่ “Desire Respond” นอกจากน้ียงัเป็นการกาํหนดช่องทาง
การส่ือสารไปยงัตลาด เพื่อรวบรวมขอ้มูลข่าวสารจากผูบ้ริโภคในตลาดมาตีความประกอบการ
ดาํเนินงานต่อไปและหาช่องทางใหม่ หรือโอกาสในการส่ือสารคร้ังต่อไปใหดี้กวา่เดิม 

ในกระบวนการส่ือสารการตลาดนั้น มีองคป์ระกอบหน่ึงซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของปัจจยั
ทางดา้นส่วนผสมทางการตลาดเขา้มามีบทบาท ในการถ่ายทอดความคิดจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 
คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  

ชนิกานต ์สุขสุพนัธ์ (2549) กล่าววา่การส่งเสริมการตลาด คือ การประสานงานของผูข้าย
ในการพยายามใชค้วามคิดสร้างสรรคเ์พื่อสร้างขอ้มูลและจูงใจเพื่อขายสินคา้หรือบริการหรือ
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ส่งเสริมความคิดเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้าย (Personal Selling) ไดแ้ก่การ
ออกเยีย่มเยยีนลูกคา้ถึงบา้น หรือติดต่อทางโทรศพัท ์และการขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Non-
Personal selling) ถือเป็นหนา้ท่ีหน่ึงของการตลาดเพ่ือการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย โดยใน
การติดต่อส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดนั้น เน้ือหาข่าวสารอาจเป็นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) หรือคนกลางในช่องทางจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) ซ่ึงการ
ส่ือสารการตลาดประกอบดว้ยเคร่ืองมือ 6 ชนิดคือ  

1. การโฆษณา (Advertising)  หมายถึง การส่ือขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือ
ความคิดในลกัษณะท่ีไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยผา่นส่ือมวลชนต่างๆอนัเป็นความพยายามเพ่ือเชิญ
ชวน โนม้นา้วจิตใจพฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูรั้บ ใหเ้กิดการคลอ้ยตาม โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุช่ือเป็น
ผูอ้อกค่าใชจ่้ายให ้( ดารา ทีปะปาล,2541) 

การโฆษณาเป็นการเผยแพร่และกระจายข่าวสารท่ีครอบคลุมไปทัว่และกวา้งไกล ผูผ้ลิต
สามารถกระทาํซํ้าๆไดห้ลายคร้ัง แมก้ารกระจายข่าวสารเขา้ถึงผูรั้บในคร้ังแรกจะไม่ก่อใหเ้กิด
ปฏิกิริยามากนกั แต่การส่งการกระจายข่าวสารหลายๆคร้ังจะทาํใหเ้กิดปฏิกิริยาต่อตวัผูรั้บสารมาก
ข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการเปิดโอกาสใหผู้ซ้ื้อหรือผูรั้บสารสามารถเปรียบเทียบข่าวสารจากคู่แข่งหลายๆ
รายไดใ้นเวลาเดียวกนั โดยเฉพาะอยา่งยิง่การโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ จะเป็นเคร่ืองช้ีแสดงถึงขนาด
ของบริษทั ความนิยม ความน่าเช่ือถือ และความสาํเร็จของบริษทัในสายตาของลูกคา้ ดงันั้นการ
โฆษณาท่ีเขา้ถึงผูรั้บไดม้ากกวา่จึงยอ่มไดเ้ปรียบกวา่ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

ส่ือมวลชนท่ีใชเ้ป็นส่ือในการโฆษณานั้น ไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ นิตยสาร และ
หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ บางคร้ังผูรั้บข่าวสารจะไดรั้บข่าวสารในเวลาเดียวกนั และดว้ยเหตุท่ีลกัษณะ
ของการส่ือสารไม่ใชบุ้คคล การส่ือสารจึงเป็นการส่ือสารทางเดียว (One Way Communication) จึง
ไม่สามารถท่ีจะไดข้อ้มูลยอ้นกลบัจากผูรั้บสารในทนัที ดงันั้นข่าวสารท่ีส่งไป ผูท้าํการโฆษณาจึง
จาํเป็นตอ้งพจิารณาใหร้อบคอบเสียก่อน เพื่อใหผู้รั้บสารเขา้ใจความหมายตรงกนักบัส่ิงท่ีผูส่้งสาร
จะส่ือออกไป และสามารถตอบสนองต่อข่าวสารซ่ึงวดัไดจ้ากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
นัน่เอง (พบูิล ทีปะปาล, 2545) 

2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวั ซ่ึงผูข้าย
พยายามช่วยเหลือหรือเชิญชวนผูซ้ื้อ ท่ีมุ่งหวงัใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์หรือบริการ หรือใหป้ฏิบติัตาม
ความคิดอยา่งใดอยา่งหน่ึง ( ดารา ทีปะปาล,2541) 

การขายโดยบุคคล เป็นการใชพ้นกังานท่ีมีความรู้ความชาํนาญในตวัสินคา้เป็นอยา่งดี 
สามารถดึงจุดเด่นของสินคา้หรือบริการ มาแสดงใหลู้กคา้ท่ีคาดหวงัเห็น ตลอดจนมีศิลปะในการจูง
ใจใหลู้กคา้ท่ีคาดหวงั เกิดความสนใจและตอ้งการจนกระทัง่ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในท่ีสุด 
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โดยเฉพาะการส่งเสริมการขายแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีถูกนาํมาใชม้ากเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการ
มูลค่าเพิ่มจากสินคา้ท่ีตนกาํลงัเลือกซ้ือ เช่น อิทธิพลทางดา้นขอ้มูล ดว้ยการแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็น
วา่ตนเองมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตนนาํมาเสนอขายอยา่งดี รู้องคป์ระกอบส่วนผสมของ
ผลิตภณัฑว์า่ประกอบดว้ยอะไรบา้ง มีประโยชน์ท่ีจะสามารถนาํไปแกปั้ญหา หรือสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งไร รู้ขอ้มูลเก่ียวกบัตราต่างๆท่ีวางขายอยูใ่นทอ้งตลาด ขอ้ดี ขอ้เสียของ
ผลิตภณัฑต่์างๆดงักล่าวจะช่วยใหผู้บ้ริโภคยอมรับศรัทธา และเช่ือถือในแหล่งขอ้มูลอา้งอิงเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามยอมรับผลิตภณัฑ์
นั้นๆ ( ศิริวรรณ เสรีรัตน,์2537) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  หมายถึง กิจกรรมต่างๆทางการตลาดท่ี
จดัทาํข้ึนเพื่อเสนอคุณค่าพิเศษหรือส่ิงจูงใจพิเศษ เพื่อการซ้ือผลิตภณัฑ ์เพื่อใหส้ามารถกระตุน้การ
ขายใหเ้ร็วข้ึน ( ดารา ทีปะปาล,2541) 

การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) มีจุดมุ่งหมายเพื่อใหผู้ใ้ช้
ผลิตภณัฑห์รือบริการขั้นสุดทา้ยตดัสินใจเร็วข้ึน ซ้ือมากข้ึน โดยใชเ้คร่ืองมือต่างๆเป็นส่ิงจูงใจ เช่น 
( ศิริวรรณ เสรีรัตน์,2537) 

• การลดราคา (Price Off) 

• การแจกคูปอง (Coupon) 

• การแจกของแถม (Premium) 

• การเพิ่มปริมาณบรรจุ (Bonus Pack) 

• การชิงโชค (Sweepstakes) 

• การแจกสินคา้ตวัอยา่ง (Sampling) 

• การทดลองสินคา้ฟรี (Free Trail) 

• การคืนเงิน (Rebates) 

• การแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือและสาธิตการใชสิ้นคา้ (POP Display and 
Demonstration) 

การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Communication) มีบทบาทสาํคญัในการกระตุน้
ความสนใจและเตือนความทรงจาํจากโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเคยเห็น และสามารถดึงดูดความสนใจ 
(Draw Attention) ของผูบ้ริโภค ณ จุดซ้ือได ้เช่น การติดป้ายท่ีชั้นวางสินคา้ (Shelf Talker) การติด
โฆษณา (Poster) การจดัพื้นท่ีวางสินคา้พิเศษ (Special Shelf Display) เป็นตน้ กิจกรรมเหล่าน้ี
มุ่งหวงัท่ีจะมีอิทธิพลเหนือผูบ้ริโภคและผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือไดร้วดเร็วข้ึน 
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ส่ิงดงักล่าวเหล่าน้ีจะเป็นส่ิงจูงใจใหเ้กิดการทดลองซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้ใหม่ หรือ
ยงัคงภกัดีกบัผลิตภณัฑต์ราสินคา้เดิมต่อไป โดยนกัการตลาดจะใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการขายต่างๆ
ควบคู่กบัการโฆษณา เพื่อสามารถหวา่นลอ้มและชกัจูงใหลู้กคา้เขา้ใจ และมีความพอใจในสินคา้
และตราสินคา้ท่ีเสนอขาย (ธงชยั สนัติวงษ,์ 2540) 

4. การเผยแพร่ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations) การ
ประชาสมัพนัธ์ หมายถึง หนา้ท่ีทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินทศันคติของประชาชน โดย
พยายามกาํหนดนโยบายและวิธีการการทาํงานขององคก์รใหเ้ก่ียวขอ้งสอดคลอ้งกบัผลประโยชน์
ของชุมชน และจดัทาํเป็นแผนในการกระตุน้ความตอ้งการโดยไม่ตอ้งใชบุ้คคลเขา้ช่วย เพื่อใหมี้
ความตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการ มีความใส่ใจต่อองคก์ร มีวิธีการดาํเนินงานโดยการสอดแทรก
ขอ้มูลข่าวสารท่ีสาํคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือองคก์รใหป้รากฏอยูใ่นเอกสาร ส่ิงพิมพต่์างๆ
หรืออาจปรากฏออกไปในรูปของข่าวสารวิทย ุโทรทศัน ์หรือแมแ้ต่การแสดงบนเวที แต่ประการ
สาํคญั คือ การแสดงออกหรือการเสนอตวัเพื่อการประชาสมัพนัธ์นั้น ตอ้งเป็นการกระทาํท่ีไม่ใช้
เงินแต่ประการใด โดยเป็นวธีิการหน่ึงของการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กิดการ
ยอมรับและเกิดทศันคติท่ีดีต่อองคก์รอนัจะนาํไปสู่ผลการสาํเร็จในการประกอบการนั้น โดย
กิจกรรมท่ีแผนกประชาสมัพนัธ์กระทาํโดยทัว่ไปมี 5 ประการ ดงัน้ี 

1. สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบันกัข่าว นกัหนงัสือพิมพ ์เพื่อลงข่าวสารท่ีมีคุณค่าใน
ส่ือมวลชนต่างๆ 

2. ออกข่าวเผยแพร่ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย 
3. ใหมี้การติดต่อส่ือสารของบริษทัข้ึน เป็นกิจกรรมท่ีครอบคลุมการติดต่อส่ือสารทั้ง

ภายในและภายนอกบริษทัเพื่อส่งเสริมความเขา้ใจอนัดีต่อองคก์ร 
4. หาเสียงสนบัสนุนดว้ยการวิ่งเตน้ติดต่อกบันกัการเมืองและเจา้หนา้ท่ีของรัฐ เพื่อ

สนบัสนุนใหอ้อกกฎหมายหรือขอ้บงัคบัท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทั หรือระงบักฎระเบียบ
ขอ้บงัคบัท่ีจะเป็นอุปสรรคต่อการดาํเนินธุรกิจของตน 

5. ใหค้าํแนะนาํปรึกษา แก่ฝ่ายบริหารของบริษทัในปัญหาต่างๆอนัเก่ียวกบั
สาธารณชนทัว่ไป 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมทั้งหมด ซ่ึงผูข้ายกระทาํ
อนัมีผลใหเ้กิดการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการกบัผูซ้ื้อ โดยผูข้ายจะมุ่งความพยายามไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย ผา่นการใชส่ื้ออยา่งหน่ึงหรือมากกวา่ เช่น การขายตรง จดหมายตรง การตลาดโดยใช้
โทรศพัท ์การโฆษณาเพ่ือใหเ้กิดการซ้ือโดยตรง การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก และการขายทางเคเบ้ิล
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ทีวี เป็นตน้ โดยมุ่งหมายเพ่ือเรียกร้องใหลู้กคา้มุ่งหวงั หรือลูกคา้ประจาํ ตอบรับทางโทรศพัท ์ทาง
จดหมายหรือมาพบดว้ยตนเอง 

การตลาดในปัจจุบนันั้น ตอ้งยอมรับวา่ผูบ้ริโภคมีมากมายหลายกลุ่ม ซ่ึงหากจะนาํกล
ยทุธ์ทางการส่ือสารมาใชใ้หส้มัฤทธ์ิผลนั้น จาํเป็นตอ้งมีการแบ่งตลาดออกมาเป็นส่วนยอ่ย 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีหลากหลายวฒันธรรม หลากหลายรูปแบบการดาํเนินชีวิตอนั
เน่ืองมาจากการปรับตวัใหเ้ขา้กบัสงัคมท่ีเป็นยคุแห่งการเร่งรีบ การแข่งขนั และตอ้งการความ
สะดวกสบายจึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาลกัษณะของกลุ่มลูกคา้ทั้งดา้นประชากร และรูปแบบการ
ดาํเนินชีวิตเพือ่สามารถเขา้ใจและทราบขอ้มูลนาํไปใชใ้นการวางแผนการตลาด เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายไดแ้ม่นยาํข้ึน(สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์, 2530) 

ทั้งน้ี การประชาสมัพนัธ์ เป็นความพยายามท่ีมีการวางแผนในอนัท่ีจะมีอิทธิพลต่อความ
คิดเห็นของประชาชน โดยใหก้ารยอมรับในการดาํเนินธุรกิจของสถาบนั และเป็นการส่ือสารสอง
ทาง อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดแผนใหม่ ในการสร้างเอกลกัษณ์ของสถาบนัซ่ึงเป็นงาน
สาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ ท่ีจะสร้างสรรคช่ื์อเสียงเกียรติคุณของสถาบนัใหเ้ป็นท่ีเล่ือมใสของ
ประชาชน เม่ือสถาบนัมีช่ือเสียงดีกเ็ท่ากบัจะเป็นการสร้างบรรยากาศท่ีดี เหมาะท่ีจะแนะนาํหรือชกั
จูงใหป้ระชาชนมาใชสิ้นคา้หรือบริการของสถาบนั ( ประจวบ อินออ๊ด, 2532) 

6. การบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง (Word of Mouth : WOM) การบอก
ต่อจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง คือ การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็น
การติดต่อกนัระหวา่งบุคคล ตั้งแต่สองคนหรือมากกวา่ เช่นระหวา่งสมาชิกในครอบครัว หรือ
ระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานขาย เป็นตน้ ( ดารา ทีปะปาล,2541)จากการติดต่อดงักล่าว บุคคลทั้งสอง
ฝ่ายจะทาํการแลกเปล่ียนขอ้มูล ขอ้วิพากษว์ิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
ระหวา่งกนั ซ่ึงนบัวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่  

การบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง นบัเป็นปรากฎการณ์อยา่งหน่ึงในการ
ส่ือสารการตลาด ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตลาดอยา่งรุนแรงปัจจยัหน่ึง กล่าวคือ 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้พบวา่ดีเป็นท่ีถูกใจ เกิดเป็นประสบการณ์ใน
เชิงบวก(Positive Experience) หรือพบวา่ไม่เป็นท่ีน่าพอใจ อาจเน่ืองจากตั้งความคาดหวงัไวสู้งกวา่
ท่ีไดรั้บ เกิดประสบการณ์ในเชิงลบ (Negative Experience) แลว้นาํไปบอกต่อแก่บุคคลอ่ืน ซ่ึง
อาจจะกาํลงัเป็นลูกคา้ในอนาคตของบริษทัหรือไม่กต็าม ยอ่มนาํไปสู่ผลดีและผลเสียหายอยา่งมาก
แก่บริษทั ทั้งน้ีบุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือถือการบอกเล่ากนัมากกวา่การโฆษณา การขายโดย
พนกังาน หรือการประชาสมัพนัธ์ ฯลฯ เพราะมีความรู้สึกวา่ไดรั้บฟังโดยตรงจากผูท่ี้มี
ประสบการณ์มาดว้ยตนเอง และโดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือบุคคลนั้นไม่ไดมี้ประโยชน์ใดๆกบับริษทั
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นั้นๆ นอกจากน้ีปรากฎการณ์บอกต่อ ยงัมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจของคนเราในส่วนท่ีเขา้ไป
เก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เช่น บุคคลในครอบครัว เพื่อนฝงู บุคคลท่ีนิยมนบัถือ 
แองเจ้ิล, แบลก็วิลล ์และไมเนิรดล์ (Engel ,Blackwell & Minard,1986) 

ซ่ึงปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดสินคา้สาํหรับผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับ
สุภาพสตรี สามารถจาํแนกไดเ้ป็นส่วนต่างๆไดแ้ก่ การโฆษณา และประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ การขาย
โดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขายโดยมีโปรโมชัน่ต่างๆไม่วา่จะเป็น ลด แลก แจก แถม หรือมี
โปรโมชัน่สาํหรับลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก การตลาดทางตรง และการแนะนาํหรือบอกต่อจากบุคคลใน
ครอบครัว และเพื่อน เป็นตน้ 

การใหค้วามสาํคญัของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ยงัเป็นปัจจยั
สาํคญัท่ีจะนาํพาใหผู้บ้ริโภคมีความเขา้ใจในธุรกิจ รวมทั้งสินคา้และบริการนั้นๆเพือ่สร้างการ
ยอมรับระหวา่งบริษทักบัลูกคา้เป้าหมาย เพราะในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมกัจะ
พิจารณาถึงปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดทั้ง 4 ดา้น คือ ปัจจยัดา้นสินคา้หรือบริการ โดยบทบาท
ของสินคา้ทางการส่ือสารท่ีสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคนั้นจะเกิดไดใ้น 2 กรณี คือ ความพงึ
พอใจในดา้นตวัสินคา้และบริการ และความพึงพอใจในดา้นจิตวิทยา ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัดา้น
ราคาสินคา้ ท่ีเหมาะสมกบัตวัสินคา้ คุณภาพ และประสิทธิภาพท่ีไดจ้ากสินคา้ ปัจจยัต่อมา คือ 
ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย เน่ืองจากสถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนันั้นสามารถใหภ้าพลกัษณ์
หรือใหค้วามรู้สึกท่ีแตกต่างกนัได ้และ ปัจจยัสุดทา้ย คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด รวมไปถึง
การส่ือสารการตลาดทางตรง นอกจากน้ียงัมีอีกปัจจยัทางการส่ือสารการตลาดอีกทางหน่ึง คือ การ
บอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง ท่ีมกัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเช่นกนั 
แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดจึงเป็นแนวคิดท่ีบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางควรนาํมาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการพฒันาการส่ือสารการตลาดเพ่ือใหสิ้นคา้และบริการของตนสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
แนวคดิด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2544) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นการวางแผน
ภายใตแ้นวความคิดเดียว โดยใชก้ารส่ือสารหลายๆรูปแบบเพื่อใหบ้รรลุแผนดงักล่าว ไม่วา่จะเป็น
การโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การส่งเสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์ ซ่ึงรูปแบบต่างๆจะ
ถูกใชอ้ยา่งผสมผสาน เพื่อความชดัเจนตรงกนัเป็นหน่ึงเดียว และเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร มีแนวคิดหลกั ดงัน้ี 
1. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะรวมการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ี

เหมาะสมกบัลูกคา้ เช่น การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดโดยตรง การจดักิจกรรมพิเศษ การจดัแสดงสินคา้ การจดัโชวรู์ม การจดั
ศูนยส์าธิต การทาํงานของสินคา้ การจดัสมัมนา การจดัแถลงข่าว การจดันิทรรศการ การจดัศูนย์
ฝึกอบรม การใหบ้ริการ การใชพ้นกังาน การใชบ้รรจุภณัฑ ์การใชย้านพาหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี 
การใชป้้ายต่างๆ การใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิคส์ การใชสิ้นคา้เป็นส่ือ การใหส้มัปทาน 
และคู่มือ 

2. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ไม่ใช่สินคา้ โดยคน้หาวิธี
ติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกบัประเภทสินคา้ คน้หาสินคา้ท่ีมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ 

3. พยายามคน้หาการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละกลุ่มใหเ้ขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุด 
โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตน้วา่ทุกคนมีเอกลกัษณ์ท่ีตอ้งการการตอบสนองใหดี้ท่ีสุด 

4. สร้างการติดต่อแบบสองทางทั้งท่ีใชส่ื้อและไม่ใชส่ื้อ รับฟังความคิดเห็นความ
ตอ้งการของลูกคา้ 
ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 5 ขั้นตอน คือ 

1. การเกบ็ฐานขอ้มูลของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยขอ้มูลเหล่าน้ีตอ้งสมบูรณ์ 
ประกอบดว้ย ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยา ประวติัการซ้ือในอดีต 

2. การแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็น 3 ประเภทตามพฤติกรรมการซ้ือ คือ กลุ่มท่ีภกัดีต่อ
ตราสินคา้องคก์ร กลุ่มท่ีภกัดีต่อตราสินคา้ของคู่แข่ง กลุ่มท่ีเปล่ียนแปลงตราสินคา้ตลอดเวลา 

3. การจดัการการติดต่อกบัลูกคา้ การหาเวลา สถานท่ี โอกาส เพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บ
ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

4. การพฒันากลยทุธ์การติดต่อส่ือสาร คิดคน้ขอ้มูลข่าวสารท่ีส่งใหลู้กคา้ตาม
วตัถุประสงค ์และคาดการณ์ผลตอบสนอง 

5. การคดัเลือกกลยทุธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาด เพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไว ้กลยทุธ์พื้นฐานต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การออกร้าน การบรรจุหีบห่อ โดยตอ้งใชก้ลยทุธ์การตลาดดว้ยความสมัพนัธ์ 
(Relationship Marketing) เพือ่กระตุน้ใหลู้กคา้ตอบสนอง 
แนวคดิด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในการส่ือสารทุกคร้ังเราจาํเป็นตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะทาํให้
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สามารถเขา้ใจถึงสาเหตุของพฤติกรรมต่างๆท่ีเกิดข้ึน และสามารถคดัเลือกช่องทางในการส่ือสารท่ี
ถูกตอ้งเพื่อนาํไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือท่ีบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ตอ้งการได ้จึงไดร้วบรวมความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั
การใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้น ซ่ึงกระบวนการทางจิตวิทยา และสงัคมวิทยาต่างๆมีส่วนสร้างสมและขดั
เกลาทศันคติ ค่านิยม ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ(ธงชยั สนัติวงษ,์ 2540) 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการใชสิ้นคา้และบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยอ่มตอ้งมีการไดรั้บแรงกระตุน้ เพื่อทาํใหเ้กิดแรงจูงใจ 
(Motivation) ท่ีจะซ้ือสินคา้ เน่ืองจากโดยในสภาพปกติแลว้ ความตอ้งการของบุคคลจะถูกซ่อนเร้น 
ไม่มีการแสดงพฤติกรรมอะไรออกมา จนกวา่จะไดรั้บการกระตุน้หรือเร่งเร้าอยา่งเพยีงพอเท่านั้น 
เช่นเดียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ บุคคลตอ้งไดรั้บแรงกระตุน้จากส่ิงเร้าต่างๆไม่
วา่จะเกิดจากตวับุคคลเอง หรือจากภายนอกกต็าม (เสรี วงศม์ณฑา,2547) 

แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีเกิดข้ึนภายในบุคคลท่ีจะกระตุน้ผลกัดนัใหบุ้คคลแสดง
พฤติกรรมท่ีมุ่งไปสู่เป้าหมายอยา่งใดอยา่งหน่ึง ส่ิงจูงใจท่ีจะเป็นจุดเร่ิมตน้ ผลกัดนัใหแ้สดง
พฤติกรรมตามลาํดบัขั้นตอน ประกอบดว้ย แรงขบั(Drive) แรงกระตุน้ (Urge) ความปรารถนาหรือ
ความตอ้งการ (Wish or desire) (ดารา ทีปะปาล,2541) 

ความจาํเป็นหรือความตอ้งการของมนุษย ์เป็นจุดเร่ิมตน้ใหม้นุษยแ์สดงพฤติกรรม
นบัตั้งแต่เกิดจนตาย มนุษยมี์ความตอ้งการทั้งทางจิตวิทยา สงัคมวิทยา และทางสรีรวทิยาความ
ตอ้งการของมนุษยมี์ลกัษณะเป็นลาํดบัขั้น (Hierarchy of needs) 

แมคคาธี และเปอร์โรสท ์(McCarthy & Perreault ,2003) ไดจ้ดัลาํดบัขั้นความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไวเ้ป็น 4 ขั้นตอน เรียกวา่ “The PSSP hierarchy of needs” ดงัน้ีคือ 

1. ความตอ้งการทางดา้นสรีรวทิยา (P:Physiological needs) เป็นความตอ้งการขั้น
พื้นฐานของมนุษย ์ซ่ึงทุกคนจาํเป็นจะตอ้งมีเพื่อใหด้าํรงชีวิตอยูไ่ด ้ซ่ึงไดแ้ก่ อาหาร นํ้า การพกัผอ่น 
และเพศ ความตอ้งการเหล่าน้ีเป็นความตอ้งการท่ีรุนแรงมากท่ีสุด เม่ือความตอ้งการเหล่าน้ีไดรั้บ
การตอบสนองในระดบัท่ีพงึพอใจในระดบัหน่ึงแลว้ มนุษยก์จ็ะแสวงหาความตอ้งการในระดบัท่ี
สูงข้ึนต่อไป 
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2. ความตอ้งการความปลอดภยั (S : Safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน
ภายหลงัจากความตอ้งการทางดา้นสรีรวิทยาไดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการความปลอดภยั 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการความคุม้ครอง รวมถึงตอ้งการมีสุขภาพอนามยัท่ีสมบูรณ์ 

3. ความตอ้งการทางสงัคม (S : Social needs) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายหลงัจาก
ท่ีความตอ้งการทางดา้นความปลอดภยัไดรั้บการตอบสนองแลว้ ในขั้นน้ีจะเป็นการแสวงหาความ
รัก ความเป็นมิตร ตอ้งการสถานะทางสงัคมท่ีเด่นเป็นศกัด์ิศรี และไดรั้บการยอมรับนบัถือจาก
สงัคม รวมถึงการมีความสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้นในแวดวงของสงัคมท่ีดีอีกดว้ย 

4. ความตอ้งการส่วนบุคคล (P : Personal needs) เป็นความตอ้งการขั้นสูงสุด เป็น
การแสวงหาความพอใจเพ่ือตนเอง ซ่ึงเป็นอิสระปลอดภยัต่อส่ิงท่ีผูอ่ื้นคิดหรือกระทาํ ไดแ้ก่ ความ
ภูมิใจในตนเอง ความสาํเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผอ่นคลาย เป็นตน้ 

สแตนตนั (Stanton,1991) ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Buying 
Motives) ไวว้า่ “พฤติกรรมทุกชนิดเร่ิมตน้จากแรงจูงใจ” (All Behavior Starts With  Motivation) 
แรงจูงใจ(Motivation) หรือแรงขบั(Drive) เกิดข้ึนจากความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จนถึงระดบั
ท่ีทาํใหบุ้คคลตอ้งแสดงพฤติกรรมบางส่ิงบางอยา่ง เพื่อนาํมาสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนใหไ้ดรั้บ
ความพอใจ ตวัอยา่งของแรงจูงใจ เช่น ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบายใจ ความตอ้งการ
ความปลอดภยั และความตอ้งการไดรั้บความยอมรับในสงัคม เป็นตน้ 

ในสภาพปกติธรรมดาแลว้ ความจาํเป็นหรือความตอ้งการของบุคคลจะซ่อนเร้น จะไม่
แสดงพฤติกรรมอะไรออกมา จนกวา่จะไดรั้บการกระตุน้หรือเร่งเร้าอยา่งเพียงพอเท่านั้น แหล่งท่ีมา
ของการกระตุน้เร่งเร้าอาจเกิดจากในตวับุคคล เช่น หิว หรือจากส่ิงแวดลอ้ม หรือเพียงแค่คิดถึงก็
อาจจะเป็นตวักระตุน้ทาํใหเ้กิดแรงจูงใจได ้และอาจจะเป็นพลงัทาํใหเ้กิดการแสดงพฤติกรรมมุ่ง
ไปสู่เป้าหมาย 

พฤติกรรมทุกชนิดของคนเรานั้น เร่ิมตน้จากแรงจูงใจ ดงันั้นการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค เราจึงควรตอ้งทราบถึง ประเภทของแรงจูงใจในการซ้ือ(Types of Buying 
Motives) ของผูบ้ริโภคเสียก่อน โดยแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจาํแนกประเภทใหญ่ๆ
ได ้4 ประการดงัน้ี คือ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์(Product Buying Motives) ไดแ้ก่แรงจูงใจท่ีเกิด
ข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งซ้ือสินคา้และบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึง มาเพื่อสนองความตอ้งการของตน
ใหไ้ดรั้บความพอใจ เน่ืองจากสินคา้และบริการท่ีสนองความตอ้งการนั้นมีมากมาย แต่เงินท่ีจะ
นาํมาซ้ือสินคา้เหล่านั้นมีจาํกดั ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงตาม
อาํนาจซ้ือของเขา 



   18
 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives)  เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออยา่งมีเหตุผลก่อนวา่ทาํไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น แรงกระตุน้
ประเภทน้ีไดแ้ก่ 

• ความประหยดั (Economy)หมายถึง ประหยดัการซ้ือและการใช ้

• ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช ้(Efficiency and Capacity) 

• ความเช่ือถือได ้(Dependability) ความเช่ือถือไดน้บัเป็นแรงจูงใจในการซ้ือท่ีมี
ความสาํคญัมากอยา่งหน่ึง ปกติผูผ้ลิตหรือผูข้ายมกัจะมีสญัญาประกนัสินคา้ให ้เช่น รับประกนั
ภายใน 1 ปี หรือจะซ่อมแซมใหฟ้รีเม่ือชาํรุด เป็นตน้ 

• ความทนทานถาวร (Durability) 

• ความสะดวกในการใช ้(Convenience) 
3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แรงจูงใจท่ีมีผลผลกัดนั

ใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้ อนัเป็นผลมาจากอารมณ์ มีมากมายหลายประการ จาํแนกออกไดเ้ป็น
ประเภทต่างๆดงัต่อไปน้ี 

• การเอาอยา่ง หรือพยายามจะใหเ้ท่าเทียมกนั (Emulation) 

• ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ(Individuality) 

• ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ่ื้น (Conformity) 

• ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) 

• ตอ้งการความสาํเร็จเพลิดเพลินใจ (Entertainment) 

• ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง(Ambition) 
4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage Buying Motives) การท่ีผูซ้ื้อ

ตอ้งการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะ นบัไดว้า่เป็นแรงจูงใจอยา่งหน่ึง ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะเหตุดงัต่อไปน้ี 

• ใหบ้ริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Service) 

• ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล(Reasonable Prices) 

• ทาํเลท่ีตั้งของร้านสะดวกในการท่ีจะไปซ้ือ (Good Access to Location) 

• มีสินคา้ใหเ้ลือกไดห้ลายอยา่ง (Abundant of Assortment) 

• ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or  Image) ดีเป็นท่ีน่าเช่ือถือได ้

• ความเคยชินเก่ียวกบันิสยัการซ้ือ (Buying Habits) 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้แลว้นั้น ปัจจยัต่อมาท่ีควรทาํความเขา้ใจกคื็อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะจะทาํใหส้ามารถทราบถึงรายละเอียดของขั้นตอน
ต่างๆในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้และเป็นการศึกษาจนกระทัง่จบกระบวนการคิด 

ในเร่ืองของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น แองเจ้ิล และคณะ(1986)ไดอ้ธิบาย
ไวถึ้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

1. การเลง็เห็นถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัหรือเห็น
ถึงความตอ้งการของตนท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคเห็นถึงความแตกต่าง
ของสภาวะท่ีเป็นอยู ่กบัสภาวะท่ีปรารถนาจะใหเ้ป็น การเลง็เห็นปัญหามกัจะเกิดจากความตอ้งการ 
หรือส่ิงจูงใจของผูบ้ริโภคในการแสวงหาสินคา้ หรือบริการท่ีมีคุณภาพ หรือคุณสมบติัท่ีดีกวา่
สินคา้ท่ีมีหรือกาํลงัใชอ้ยู ่

ความตอ้งการสินคา้นั้น อาจเกิดจากส่ิงจูงใจท่ีสร้างข้ึนโดยตวัของผูบ้ริโภคเอง คือเกิด
จากส่ิงจูงใจภายในตวัของผูบ้ริโภคเอง คนในสงัคมท่ีเขาอยู ่เช่น ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง เพื่อน
ร่วมงาน เพื่อนฝงู สถานการณ์บางอยา่งท่ีเปล่ียนไป เช่นไดข้ึ้นเงินเดือน ไดเ้ล่ือนตาํแหน่ง หรือออก
จากงาน เป็นตน้ ความพยายามของนกัการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ 

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) จะเกิดข้ึนกต่็อเม่ือผูบ้ริโภคได้
มองเห็นปัญหาท่ีตอ้งตดัสินใจทาํการแกไ้ข โดยผูบ้ริโภคจะพยายามเสาะแสวงหาขอ้มูลต่างๆเพ่ือ
นาํมาประกอบในการตดัสินใจเพ่ือทาํการแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงการแสวงหาขอ้มูลทาํได ้2 ทาง
คือ 

Internal Search เป็นการดึงเอาขอ้มูลท่ีเกบ็สะสมไวใ้นความทรงจาํมาใชใ้นการวิเคราะห์
หาทางเลือก เพื่อนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ถา้หากผูบ้ริโภคพบวา่ขอ้มูลในความทรงจาํมีไม่เพียงพอ
ต่อการตดัสินใจซ้ือแลว้ กจ็ะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซ่ึงเรียกวา่ External Search 

External Search เป็นการหาขอ้มูลภายหลงัจากท่ีไดเ้ลง็เห็นปัญหาโดยผูบ้ริโภคมองเห็นวา่
ควรจะซ้ือสินคา้ประเภทใด หรือยีห่อ้ใดแหล่งขอ้มูลท่ีไปแสวงหามี 2 ทางคือ 
ขอ้มูลท่ีควบคุมโดยนกัการตลาด ไดแ้ก่ 

• โฆษณาจากส่ือต่างๆ ซ่ึงนบัวา่เป็นขอ้มูลท่ีหาง่ายท่ีสุด 

• ขอ้มูลจากร้านคา้ เช่น ป้ายลดราคา ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย การจดัซุม้แสดงสินคา้
ฉลากของสินคา้ แคตตาลอ็ก หรือโบรชวัร์ต่างๆ 
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• พนกังานขาย มีส่วนสาํคญัมากในการท่ีจะทาํใหผ้ลิตภณัฑข์ายได ้ทั้งน้ีมีส่วนมา
จากการอบรมและฝึกฝนพนกังานดว้ย 
ขอ้มูลทัว่ไป หรือขอ้มูลท่ีอยูน่อกเหนือจากการควบคุมของนกัการตลาด ไดแ้ก่ 

• บทความทัว่ไปท่ีใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้ต่างๆจากส่ือต่างๆ เช่นบทความเก่ียวกบั
เคร่ืองสาํอางในนิตยสาร จะมีการแนะนาํผลิตภณัฑใ์หม่ๆอยูเ่สมอ ซ่ึงจะทาํใหเ้กิดทางเลือกแก่
ผูบ้ริโภค 

• จากปากต่อปาก เช่น จากเพ่ือน ครอบครัว คนใกลชิ้ด 
3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือไดข้อ้มูลต่างๆมาแลว้

ผูบ้ริโภคจะดึงเอาเกณฑ ์การประเมินผล ความเช่ือ ทศันคติ และความสนใจท่ีจะซ้ือ เป็นส่ิงท่ีถูก
ปลูกฝังอยูใ่นจิตใจของคนๆนั้นอยูก่่อนแลว้ แลว้นาํมาใชใ้นการตดัสินใจ 

• เกณฑก์ารประเมินผล (Alternative Criteria) คนแต่ละคนมีมาตรฐานและขอ้จาํกดั
ในการประเมินสินคา้ไม่เหมือนกนัในการประเมินผลทางเลือก คือ จะซ้ือสินคา้แบบไหน ยีห่อ้อะไร 
ผูบ้ริโภคมกัจะประเมินจากผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ และมีการเปรียบเทียบวา่สินคา้แต่ละ
ประเภท หรือแต่ละยีห่อ้นั้นยีห่อ้ไหนดีกวา่ หรือใหป้ระโยชน์กวา่กนั 

• ความเช่ือ (Belief) มกัหมายถึงภาพลกัษณ์ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความรู้และ
ความเขา้ใจถึงสินคา้นั้นดี ผูบ้ริโภคกจ็ะเกิดทศันคติท่ีดี เกิดความชอบสินคา้นั้น และนาํไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ 

• ทศันคติ (Attitude) ทศันคติต่อตราสินคา้เป็นผลมาจากความเช่ือ หากเช่ือวา่ตรา
สินคา้นั้นดี ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดี เกิดความชอบต่อตวัสินคา้นั้นๆ 

• ความสนใจท่ีจะซ้ือ(Purchase Intention)  เม่ือมีความเช่ือแลว้ ทศันคติท่ีดีต่อ
ทางเลือกนั้น จะทาํใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงนาํไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Choice/Purchase) เม่ือผา่นขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ท่ีกล่าวมาแลว้ กระบวนการสุดทา้ยจะมาส้ินสุดท่ีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัภายในตวับุคคล ซ่ึงประกอบดว้ย 

• แรงจูงใจ(Motivation) 

• ทศันคติ (Attitude) 

• วิธีการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) 

• ลกัษณะท่าทางและนิสยั(Personality) 



   21
 

ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีผลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของแต่ละบุคคล กล่าวคือ ทาํให้
พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงแตกต่างไปจากอีกคนหน่ึง 

2. ปัจจยัภายนอกหรือปัจจยัทางสงัคม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค และเป็นปัจจยัท่ีไม่สามารถควบคุม ไดแ้ก่ 

• อิทธิพลทางเศรษฐกิจเป็นการพิจารณาถึงโอกาสทางเศรษฐกิจ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

- รายได ้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคท่ีมี
ความสาํคญัมาก เพราะถือเป็นแหล่งของอาํนาจซ้ือ 

- แนวโนม้ในการบริโภคและการออมของผูบ้ริโภค เป็นการพิจารณา
ถึงแนวโนม้ของผูบ้ริโภค เพราะจะมีมากนอ้ยเพยีงใดข้ึนอยูก่บัรายได ้เช่น การท่ีผูบ้ริโภคมีรายได้
เพิ่มข้ึนอตัราการบริโภคกมี็แนวโนม้ท่ีจะเพิม่ข้ึนดว้ย แต่การเพิ่มข้ึนท่ีนอ้ยกวา่รายไดท่ี้เพิ่มข้ึน 
สาํหรับส่วนท่ีเหลือจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีเงินออม แนวโนม้ของการบริโภคจึงมีส่วนสาํคญัต่อโอกาส
ทางการตลาด 

- ขนาดของครอบครัวและรายได ้เป็นการพิจารณาถึงจาํนวนคนใน
ครอบครัว แพราะจะส่งผลต่ออตัราการบริโภค นอกจากน้ียงัตอ้งคาํนึงถึงรายไดข้องครอบครัวท่ี
ส่งผลถึงอาํนาจในการซ้ือ 

• อิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มคนท่ีมีผูเ้อาเยีย่งอยา่งหรือนิยมชมชอบใน
เร่ืองรสนิยม การแต่งกาย การใช ้การกิน การอาศยั ความคิดเห็น และงานอดิเรก เป็นตน้ กลุ่มอา้งอิง 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้พบปะกนัเป็นประจาํ เช่น ครอบครัว เพื่อน กลุ่มท่ีมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งไม่เป็นทางการ 
กลุ่มท่ีมีความสมัพนัธ์และเป็นสมาชิก กลุ่มท่ีมีผูต้อ้งการจะเลียนแบบ และกลุ่มท่ีมีผูป้ฏิเสธ
พฤติกรรมบทบาทและสถานภาพของบุคคลแต่ละกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของสมาชิก
ในกลุ่มและการตดัสินใจเหล่านั้นจะมีอิทธิพลมากหรือนอ้ย กข้ึ็นอยูก่บัความสมัพนัธ์ของคนกลุ่ม
นั้นกบัตวัผูบ้ริโภคเองดว้ย 

• อิทธิพลทางวฒันธรรม (Culture) เป็นพื้นฐานโดยการกาํหนดความตอ้งการ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ถูกตอ้งหรือไม่ ตามความเช่ือ การดาํเนินชีวิต การแต่งกาย เป็นตน้ ซ่ึงจะ
ประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ยและชนชั้นทางสงัคมท่ีเป็นตวักาํหนดวา่ผูบ้ริโภคมีความคิด ความเช่ือ 
ทศันคติ ความสนใจ การใชจ่้ายเงิน และพฤติกรรมคลา้ยกบับุคคลอ่ืนๆในสงัคมเดียวกนั 

3. สถานการณ์ต่างๆท่ีเผชิญอยู ่(Situation Influence) ซ่ึงอาจมีผลทาํใหก้ระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือดาํเนินต่อไป หรือหยดุชะงกัลงได ้
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5. ผลท่ีตามมาจากการซ้ือ (Outcome) ผลท่ีตามมาจากการซ้ือ คือ เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือ
ผลิตภณัฑม์าแลว้ เกิดความพอใจหรือไม่ซ่ึงความพึงพอใจจะมีผลต่อความเช่ือ ทศันคติ และความ
ตั้งใจในการซ้ือคร้ังต่อไป กล่าวคือ ถา้ซ้ือมาใชแ้ลว้รู้สึกพอใจ ความพึงพอใจนั้นจะถูกเกบ็ไวแ้ละทาํ
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือซํ้า แต่หากเกิดความไม่พอใจต่อสินคา้นั้น จะทาํใหไ้ม่สนใจท่ีจะซ้ือสินคา้
นั้นอีก การตดัสินใจซ้ือกจ็ะเร่ิมตน้ใหม่ โดยการหาขอ้มูลของสินคา้อ่ืนๆใหม่อีกคร้ัง 

โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคมกัจะเกิดความกงัวลใจ(Anxieties) เกิดความสงสยั และไม่มัน่ใจ
เสมอภายหลงัจากการซ้ือ วา่การตดัสินใจซ้ือของตนถูกตอ้งหรือไม่ ซ่ึงในทางจิตวิทยาเรียกสภาพ
ของจิตใจเช่นน้ีวา่ “Cognitive Dissonance” และมกัจะเกิดสภาพจิตใจเช่นน้ีเสมอภายหลงัจากการ
ตดัสินใจซ้ือท่ียากและสาํคญั ท่ีผูบ้ริโภคจาํเป็นตอ้งเลือกจากตวัเลือกท่ีมีความสาํคญัใกลเ้คียงกนั ทาํ
ใหน้กัการตลาดจะตอ้งตระหนกัถึงความสาํคญัของความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคใหม้าก 
เพราะหากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือมีความรู้สึกทางลบ(Negative word of mouth 
information) ไปสู่ผูบ้ริโภครายอ่ืนๆทาํใหไ้ม่ซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทัไปดว้ย  

จากแนวคิดดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค และขอ้มูลต่างๆท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ทาํใหผู้ศึ้กษาได้
ทราบถึงกระบวนการหรือขั้นตอนในการตดัสินใจ เน่ืองจากกระบวนการการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ีมีความสลบัซบัซอ้นและมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งมากมาย การท่ีผูศึ้กษานาํ
แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคเขา้มาใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อเป็นกรอบในการทาํความเขา้ใจถึง
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงในการทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ในกรณีน้ี คือ 
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี บริษทัผูผ้ลิตสินคา้ตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคเลง็เห็นถึงปัญหาท่ี
เกิดข้ึนกบัตวัของเขาเอง เพื่อใหเ้กิดการแสวงหาทางเลือกต่างๆ ไม่วา่จะเป็นการเปิดรับข่าวสารจาก
ส่ือต่างๆท่ีนาํเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์วามงาม สาํหรับสุภาพสตรี ส่งผลใหเ้กิดการ
ประเมินผลหาทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด คือ การเลือกวา่สินคา้ชนิดใด ยีห่อ้ใดท่ีน่าจะตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของบุคคลนั้นมากท่ีสุด ซ่ึงกระบวนการดงักล่าวนั้น ตอ้งอาศยัการสร้างแรงจูงใจท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงกคื็อการสร้างความตอ้งการท่ีเรียกไดว้า่เป็นพื้นฐานท่ีทาํ
ใหเ้กิดแรงจูงใจ เน่ืองจากความตอ้งการของบุคคลโดยทัว่ไปจะถูกซ่อนเร้น ไม่มีการแสดง
พฤติกรรมอะไรออกมา จนกวา่จะไดรั้บการกระตุน้หรือเร่งเร้าอยา่งเพยีงพอเท่านั้น เช่นเดียวกบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ บุคคลตอ้งไดรั้บแรงกระตุน้จากส่ิงเร้าต่างๆไม่วา่จะเกิดจากตวั
บุคคลเอง หรือจากภายนอกกต็ามท่ีจะส่งผลใหเ้กิดการกระทาํคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
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แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์น้ีใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรม

ต่างๆของมนุษยเ์กิดข้ึนตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเช่ือวา่ มนุษยด์าํเนินชีวติตาม
แบบฉบบัท่ีสงัคมไดว้างเป็นแม่บทไวใ้หพ้ฤติกรรมของคนท่ีมีอายใุนวยัเดียวกนั จะเป็นเช่นเดียวกนั 
เน่ืองจากสภาพสงัคมไดว้างแบบอยา่งไวใ้หแ้ลว้ กล่าวโดยสรุป คือ แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์
เช่ือในความคิดท่ีวา่ คนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไป
ดว้ย 

การส่ือสารนั้นกจ็ดัเป็นพฤติกรรมสาํคญัอยา่งหน่ึงของมนุษย ์เม่ือบุคคลท่ีมีคุณสมบติั
ทางประชากรแตกต่างกนั มีพฤติกรรมทัว่ไปแตกต่างกนั ดงันั้น นกัวิชาการส่ือสารบางกลุ่มจึงเช่ือ
วา่ พฤติกรรมเก่ียวกบัการส่ือสารของบุคคลนั้นๆจึงน่าจะแตกต่างกนัไปดว้ย งานวจิยัท่ีใชแ้นวคิด
ดา้นประชากรศาสตร์มกัจะมองหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นประชากรกบัพฤติกรรมการ
เปิดรับจากส่ือต่างๆ เน่ืองจากบุคคลท่ีอยูใ่นแต่ละกลุ่มประชากรจะมีกิจกรรมและการดาํเนินชีวิต
ตลอดจนเวลาวา่งท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมการเปิดรับสารจากส่ือต่างๆกจ็ะแตกต่างกนัไปดว้ย 

ตวัแปรทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญัท่ีนิยมนาํมาศึกษาความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใชส่ื้อ มีดงัต่อไปน้ี  

1. เพศ (Sex) การวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ืองแสดงใหเ้ห็นวา่ ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความ
แตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองของความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะสังคมและวฒันธรรม
กาํหนดบทบาทและกิจกรรมของคนแต่ละเพศไวแ้ตกต่างกนั จึงส่งผลใหพ้ฤติกรรมการส่ือสารของ
หญิงชายต่างกนัดว้ย 

งานวิจยัทางนิเทศศาสตร์ยงัช้ีใหเ้ห็นวา่ เพศหญิงมีแนวโนม้และมีความตอ้งการท่ีจะส่ง
และรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียง
อยา่งเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดีใหเ้กิดข้ึนจากการรับส่งข่าวสาร
นั้นดว้ย 

2. อาย(ุAge) เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย ์เน่ืองจาก
อายเุป็นตวักาํหนดหรือบ่งบอกเก่ียวกบัความเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ ของบุคคล 
งานวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ืองแสดงถึงตวัแปรเร่ืองอายท่ีุมีต่อการหล่อหลอมทางอุดมการณ์พบวา่ 
คนท่ีมีอายนุอ้ยจะมีความคิดเชิงเสรีนิยมมากกวา่คนอายมุาก ใจร้อนกวา่ มองโลกในแง่ดีกวา่ ส่วน
คนอายมุากจะมีความระมดัระวงัในเร่ืองต่างๆมากกวา่ มองโลกในแง่ร้าย และไม่ชอบการ
เปล่ียนแปลง ดงันั้น คนอายนุอ้ยจึงมกัเป็นผูท่ี้ถูกชกัจูงไดง่้ายกวา่คนอายมุาก และมีพฤติกรรมใน
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การส่ือสารท่ีชอบเปิดรับข่าวสารดา้นการบนัเทิง ขณะท่ีคนอายมุากจะเปิดรับข่าวสารประเภท
หนกัๆ เช่น ข่าวการเมือง สงัคม หรือเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

3. การศึกษา (Education) คนท่ีไดรั้บการศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั ยอ่มจะมี
ความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไป นกัวชิาการส่ือสาร
พบวา่ การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ค่อนขา้งสูงกบัตวัแปรท่ีเก่ียวกบัการรับสาร และการ
ใชส่ื้อ การศึกษาของผูรั้บสารทาํใหผู้รั้บสารมีพฤติกรรมการส่ือสารต่างกนัไป โดยคนท่ีมีการศึกษา
สูงจะเป็นผูรั้บสารท่ีดี เน่ืองจากมีความรู้กวา้งขวางในหลายๆเร่ือง และสามารถเขา้ใจสารไดดี้ จึง
ส่งผลใหค้นท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะเลือกใชส่ื้อมากประเภทกวา่คนท่ีมีการศึกษาตํ่า 

4. สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม (Socio-economic Status) ซ่ึงประกอบดว้ย อาชีพ 
รายได ้เช้ือชาติ และภูมิหลงัทางครอบครัว โดยปัจจยัเหล่าน้ีมกัมีบทบาทในการเป็นตวักาํหนดใน
เร่ืองของการเปิดรับส่ือท่ีผูรั้บสารสามารถหาซ้ือ หรือเขา้ถึงได ้รวมทั้งยงัเป็นตวักาํหนดการเปิดรับ
เน้ือหาท่ีสอดคลอ้งต่ออาชีพ ต่อความคิด ความเช่ือ ค่านิยม รวมทั้งสถาบนัหรือกลุ่มท่ีผูรั้บสารสังกดั
อยู(่ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2542) 

ดงันั้นผูศึ้กษาไดน้าํแนวคิดเร่ืองลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในความคิดท่ีวา่ บุคคลท่ีมี
คุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปมาใชเ้พื่ออธิบายเก่ียวกบัการ
เปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี
ประชากรท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ผูห้ญิงโสดท่ีมีอายตุั้งแต่ 25 ปีจนถึงอาย ุ40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
แต่ละคนจะมีการเปิดรับและสนใจและเขา้ใจข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับ
สุภาพสตรีแตกต่างกนัไปตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และ
รายไดต่้อเดือน ดงันั้น หากบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางตอ้งทาํการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีออกไปเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบนั้น จึงจาํเป็นตอ้งให้
ความสาํคญักบัตวัผูรั้บสารซ่ึงถือเป็นส่วนประกอบท่ีสาํคญัดว้ย 
ทฤษฎเีกีย่วกบัการเปิดรับข่าวสาร  

ซแรมม ์(Schramm,1973) ไดก้ล่าวไวว้า่ ข่าวสารท่ีเขา้ถึงความในใจของผูรั้บสารไดม้าก 
จะเป็นตวักาํหนดความสาํเร็จของการส่ือสารท่ีจะทาํใหผู้รั้บสารเกิดความรู้ ความเขา้ใจ มีทศันคติ 
และพฤติกรรมตอบสนองอนัเกิดจากปัจจยัและองคป์ระกอบในตวัสารนั้นๆ 

กระบวนการเปิดรับข่าวสารมีความสาํคญัต่อการศึกษาวา่บุคคลใดบุคคลหน่ึงมีเหตุผล
อยา่งไรในการเปิดรับข่าวสาร ซ่ึงเหตุผลต่างๆนั้น จะเป็นเร่ืองเฉพาะบุคคล ซ่ึงสามารถอธิบายได้
ดว้ยแนวคิดกระบวนการเลือกสรรข่าวสารของบุคคล (Selective Process) เน่ืองจากผูรั้บสารแต่ละ
คนจะมีกระบวนการในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ ความตอ้งการ ความ
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เช่ือ ทศันคติ และความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ เบร็กเกอร์ (Becker,1978) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรับ
ข่าวสาร โดยจาํแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารดงัน้ี 

1. การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) คือบุคคลท่ีจะแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร
เพื่อตอ้งการใหเ้ร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมีความคลา้ยคลึงกบัเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง 

2. การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อ
ตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ เพื่ออยากรู้ เช่น การเปิดดูรายการข่าวโทรทศัน์ หรือขณะอ่าน
หนงัสือพิมพ ์หากมีขอ้มูล ข่าวสารท่ีมีความสาํคญัเก่ียวขอ้งกบัตนเอง กจ็ะใหค้วามเอาใจใส่อ่าน
หรือดูเป็นพเิศษ 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือบุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพื่อตอบสนองความตอ้งการกระทาํ หรือความตอ้งการเรียนรู้อยา่งใดอยา่งหน่ึง หรือเพ่ือผอ่นคลาย
อารมณ์  

ดงันั้น กระบวนการเลือกสรรจึงเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Filter) ข่าวสารในการรับรู้
ของมนุษย ์กระบวนการเปิดรับข่าวสารประกอบดว้ย  

1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention)  คือ 
แนวโนม้ท่ีผูรั้บสารจะเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง ท่ีมีอยูด่ว้ยกนัหลายแหล่งตาม
ความสนใจและตามความตอ้งการ เพื่อนาํมาใชใ้นการแกปั้ญหาหรือสนองความตอ้งการของตน
และบางคร้ังบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัตนเองในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยปกติ
แลว้คนเรามกัจะเปิดตวัเองรับการส่ือสารตามความคิดเห็นและความสนใจของตนเพ่ือสนบัสนุน
ทศันคติเดิมท่ีมีอยู ่และหลีกเล่ียงในส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดเดิมของตน ทั้งน้ี 
เน่ืองมาจากการรับข่าวสารท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติเดิมทาํใหเ้กิดภาวะ
ทางจิตใจท่ีไม่สมดุล หรือมีความไม่สบายใจท่ีเรียกวา่ Cognitive Dissonance ดงันั้น การท่ีจะลด
หรือหลีกเล่ียงภาวะดงักล่าวได ้กต็อ้งแสวงหาข่าวสารหรือการเลือกสรรข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบั
ความคิดเดิมของตน 

2. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) บุคคล
เลือกเปิดรับข่าวสารท่ีสนใจจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง แลว้บุคคลจะเลือกรับรู้และตีความสารท่ีไดรั้บ
แตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ ทศันคติ ความตอ้งการ ความหวงั แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือ
สภาวะอารมณ์ในขณะนั้น ฉะนั้นในบางคร้ังบุคคลอาจบิดเบือนข่าวสารเพ่ือใหส้อดคลอ้งกบั
ทศันคติและความเช่ือของตน 

3. การเลือกจดจาํ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจาํข่าวสารเฉพาะส่วนท่ีตรง
กบัความสนใจ ความตอ้งการทศันคติ ความเช่ือ ฯลฯ และมกัจะลืมในส่วนท่ีตนไม่สนใจหรือเร่ืองท่ี
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ขดัแยง้กบัความคิดของตน และจะเลือกจดจาํเน้ือหาสาระของข่าวสารท่ีไดรั้บดว้ย ดงันั้นการเลือก
จดจาํเน้ือหาข่าวสารท่ีไดรั้บจึงเท่ากบัเป็นการช่วยเสริมทศันคติหรือความเช่ือเดิมของผูรั้บสารใหมี้
ความมัน่คงยิง่ข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน 

การเลือกจดจาํนั้นเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองชั้นสุดทา้ยท่ีมีผลต่อการส่งผลออกไปยงัผูรั้บ
สาร ในบางคร้ังข่าวสารอาจถูกปฏิเสธตั้งแต่ชั้นแรก โดยการไม่เลือกอ่าน ฟัง หรือชมบางรายการ 
ในกรณีท่ีผูรั้บเล่ียงไม่ได ้ผูรั้บอาจพยายามตีความข่าวสารท่ีไดรั้บตามความเขา้ใจหรือตามความ
ตอ้งการของตนเอง แต่หากวา่ข่าวสารนั้นไม่เปิดโอกาสใหตี้ความหมายแตกต่างไปได ้ผูรั้บสารกย็งั
มีโอกาสปฏิเสธข่าวสารนั้นไดอี้กเป็นคร้ังสุดทา้ย กล่าวคือ เลือกจดจาํเฉพาะบางส่วนท่ีตนเองสนใจ
หรือตอ้งการเท่านั้น(พีระ จิรโสภณ, 2540) 

นอกจากน้ี ตอ้งทาํความเขา้ใจถึงการวดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ โดยแมคลอยดแ์ละ
โอคีฟ (Mcleod & O’Keefe,1972) กล่าววา่ ตวัช้ี(Index) ท่ีใชว้ดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (Media 
Exposure) ส่วนใหญ่ใชก้นั 2 อยา่งคือ 

1. วดัจากเวลาท่ีใชส่ื้อ (Time Spent with a Medium) 
2. วดัจากความถ่ีของการใชส่ื้อ โดยแยกตามประเภทของเน้ือหารายการท่ีแตกต่างกนั 

(Frequency of Use of Various Media Content Categories) โดย แมคลอยดแ์ละโอคีฟ (Mcleod & 
O’Keefe,1972 ) กล่าววา่ การวดัในเร่ืองเวลาท่ีใชก้บัส่ือมีขอ้เสียซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น 
ความสนใจของผูฟั้ง เวลาวา่งท่ีคนมีอยู ่และการมีส่ือใกลต้วั (Availability of Medium)  

ดว้ยเหตุน้ี คาํตอบเก่ียวกบัเวลาท่ีใชส่ื้อจึงมกัไม่สามารถแปลความหมายไดใ้นทาง
จิตวิทยา และมกัไม่ไดผ้ลชดัเจนเม่ือนาํไปเช่ือมโยงความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอ่ืน และเพื่อแกปั้ญหา
ความไม่ชดัเจนในเร่ืองน้ี จึงไดมี้การวดัตวัแปรการเปิดรับส่ือมวลชนโดยใชค้วามถ่ีของการใชส่ื้อ
เฉพาะเจาะจงในเน้ือหา เช่น วดัความถ่ีของการอ่านข่าวท่ีมีเน้ือหาหนกัในหนงัสือพมิพ ์ความถ่ีของ
การชมรายการโทรทศัน์ และความถ่ีของการรับฟังรายการวิทย ุเป็นตน้ 

ในการศึกษาเร่ืองการเปิดรับส่ือนั้น ควรท่ีจะทาํความเขา้ใจถึงลกัษณะของการเปิดรับส่ือ
ของผูรั้บสารเน่ืองจากจะเป็นการทาํใหเ้ขา้ใจผูรั้บสารมากยิง่ข้ึน เน่ืองจากคุณลกัษณะและความ
หลากหลายในรูปแบบของส่ือ ผูส่้งสารจึงมีโอกาสเลือกส่ือท่ีจะใชไ้ดม้าก ซ่ึงผูรั้บสารจะเลือก
เปิดรับส่ือตามลกัษณะดงัต่อไปน้ี (พรทิพย ์วรกิจโภคาทร,2539) 

1. เลือกส่ือท่ีสามารถจดัหามาได ้(Availability) ธรรมชาติของมนุษยน์ั้น จะใชค้วาม
พยายามเพียงระดบัหน่ึงเท่านั้น อะไรท่ีไดม้ายากๆมกัจะไม่ไดรั้บการเลือก แต่ถา้สามารถไดม้าไม่
ยากนกัมกัจะเลือกส่ิงนั้นเช่นเดียวกบัส่ือ ผูรั้บสารจะเลือกส่ือท่ีไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก เช่น ใน
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ชนบทส่วนใหญ่จะเปิดรับส่ือวิทยกุระจายเสียงเป็นสาํคญั เพราะสามารถจดัหาวิทยไุดง่้ายกวา่ส่ืออ่ืน 
เป็นตน้ 

2. เลือกส่ือท่ีสอดคลอ้ง (Consistence) กบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติของ
ตน 

3. เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ปัจจุบนัผูรั้บสารสามารถเลือกรับส่ือไดท้ั้ง
ทางวิทย ุโทรทศัน์ วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และส่ือบุคคล แต่ละคนกจ็ะมี
พฤติกรรมการรับส่ือท่ีแตกต่างกนัตามท่ีตนสะดวก เช่น บางคนมกันิยมรับฟังข่าวสารทาง
วิทยกุระจายเสียงขณะขบัรถ บางคนชอบนัง่หรือนอนชมวิทยโุทรทศัน ์

4. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหน่ึงในทุกสงัคม
ท่ีไม่ค่อยเปล่ียนแปลงการรับส่ือท่ีตนเคยรับอยู ่ซ่ึงมกัจะพบในบุคคลท่ีมีอายมุาก เช่น เคยฟัง
วิทยกุระจายเสียงเป็นประจาํมกัไม่สนใจวทิย ุโทรทศัน์ หรือส่ืออยา่งอ่ืน 

นอกจากการศึกษาในเร่ืองการเปิดรับสารจะตอ้งศึกษาถึงลกัษณะการเปิดรับส่ือของผูรั้บ
สารแลว้นั้น ความสมัพนัธ์ของผูรั้บสารต่อข่าวสารยงัเป็นอีกดา้นหน่ึงท่ีผูต้อ้งการศึกษาควรท่ีจะทาํ
ความเขา้ใจซ่ึงความสมัพนัธ์ของผูรั้บสารต่อข่าวสารประกอบดว้ย 

1. ความตอ้งการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ (Utilization) ผูรั้บสารจะเลือกรับสารท่ีเป็น
ประโยชนแ์ก่ตนเองเป็นสาํคญั เช่น ฟังเพลงเพื่อความบนัเทิง ฟังหรืออ่านข่าวกีฬาท่ีตนเองเล่น หรือ 
อ่านข่าวท่ีเป็นประโยชน์ในการประกอบอาชีพ เป็นตน้ 

2. ความตอ้งการข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง (Consistency) กบัค่านิยม ความเช่ือ และ
ทศันคติของผูรั้บสาร ผูรั้บสารมกัจะเปิดรับข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือ ค่านิยม หรือทศันคติ
ของตน ข่าวสารใดท่ีไม่สอดคลอ้งมกัจะไม่ไดรั้บความสนใจ หรือไดรั้บการปฏิเสธจากผูรั้บสาร 

3. ความตอ้งการข่าวสารท่ีสะดวกในการไดม้า (Availability)ผูรั้บสารจะมีขอ้จาํกดั
ในการเปิดรับข่าวสาร ถึงแมข่้าวสารจะเป็นข่าวสารท่ีใหป้ระโยชน์สอดคลอ้งกบัตนเองแต่ถา้
ข่าวสารดงักล่าวไดม้าดว้ยความยากลาํบากหรือไม่สะดวก ผูรั้บสารกไ็ม่อาจเปิดรับข่าวสารนั้นได ้
ดงันั้นพฤติกรรมหน่ึงของผูรั้บสารคือ ความสะดวกในการไดรั้บข่าวสาร 

4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความตอ้งการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆ
ซ่ึงเป็นธรรมชาติของมนุษยอ์ยา่งหน่ึง และยิง่ในสงัคมปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลง มีประสบการณ์
ใหม่ๆตลอดเวลา เหล่าน้ีเป็นส่ิงสาํคญัท่ีทาํใหม้นุษยเ์ปิดรับข่าวสาร 

การเปิดรับข่าวสารเป็นทฤษฎีท่ีทาํใหเ้ห็นถึงกระบวนการส่ือสารขั้นพื้นฐานของมนุษย์
เน่ืองจากข่าวสารเป็นส่ิงจาํเป็นสาํหรับมนุษย ์โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสงัคมปัจจุบนั เพือ่ใชเ้ป็นขอ้มูล
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ประกอบการตดัสินใจ ในสถานการณ์ท่ีคลุมเครือความตอ้งการข่าวสารยิง่เพิ่มมากข้ึนทาํใหม้นุษยมี์
การเปิดรับข่าวสารเพิ่มข้ึน 

ในการศึกษาเร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการซ้ือสินคา้ ซ่ึงกระบวนการเปิดรับถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของบุคคล 
โดยจากทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร จะเห็นไดว้า่ การเปิดรับข่าวสารท่ีเป็นกระบวนการส่ือสารขั้น
พื้นฐานของมนุษยน์ั้น จะมีพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารท่ีตนเองสนใจ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการอยากรู้ของตนเอง โดยแต่ละคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไป
ตามประสบการณ์ ความตอ้งการ ความเช่ือ ทศันคติ และความรู้สึกนึกคิด โดยลกัษณะในการเปิดรับ
ข่าวสารนั้น บุคคลมกัจะเปิดรับข่าวสารท่ีเป็นประโยชนก์บัตนเอง มีความสอดคลอ้งกบัความคิดเดิม
ท่ีมีอยู ่ตอ้งการข่าวสารท่ีสะดวกในการไดม้า และมกัมีความอยากรู้อยากเห็นในขอ้มูลข่าวสารอยู่
แลว้ ดงันั้นหากองคก์ารตอ้งการใหข้อ้มูลข่าวสารไปถึงและเขา้ถึงยงัผูรั้บสารซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ไดน้ั้น ควรท่ีจะคาํนึงถึงลกัษณะของการเปิดรับข่าวสารเพ่ือใหก้ารส่ือสารประสบความสาํเร็จ 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดแ้ก่ 

ณฐัพร ประชาชยัศรี (2549) ศึกษาวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ดูแลและถนอมผวิของกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล (Metrosexual) ในเขตกรุงเทพมหานครใชว้ิธีการศึกษา
เชิงสาํรวจ โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สุ่มตวัอยา่งจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือ
พนกังานขาย และส่ือนิตยสาร ตามลาํดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์1-2 คร้ัง 
ต่อเดือน โดยซ้ือผลิตภณัฑใ์ชท้าํความสะอาด บาํรุงผวิกาย และเสน้ผมขณะอาบนํ้าบ่อยท่ีสุด มีการ
ใชเ้งินในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลและถนอมผวิตํ่ากวา่ 500 บาทต่อเดือน มีการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลและ
ถนอมผวิท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด และประเภทผลิตภณัฑท่ี์ใชม้ากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑท่ี์ใชท้าํ
ความสะอาด บาํรุงผวิกาย และเสน้ผมขณะอาบนํ้ามากท่ีสุด  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือแบ่งออกเป็น 4 
ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียในดา้นคุณสมบติัหรือประโยชน์จากการใชง้านของ
ผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด ปัจจยัดา้นราคา มีค่าเฉล่ียในดา้นราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพมากท่ีสุด 
ปัจจยัดา้นสถานท่ีท่ีจดัจาํหน่าย มีค่าเฉล่ียในดา้นสถานท่ีวางจาํหน่ายน่าเช่ือถือมากท่ีสุด และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียในดา้นการลดราคามากท่ีสุด 
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พรประภา ซ่ือสมศกัด์ิ  (2544) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหผ้วิหนา้ขาวของสตรี ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ใชว้ิธีการ
ศึกษาเชิงสาํรวจ โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สุ่มตวัอยา่งจากประชากรในเขตเชียงราย 
จาํนวน 200 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมาก
ท่ีสุด ไดแ้ก่ ความปลอดภยัในการใช ้หรือไม่เกิดการแพ ้และทาไม่เหนียวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว 
ปัจจยัดา้นราคาในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์และราคาตํ่าเม่ือ
เทียบกบัขนาดบรรจุ ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในระดบัมาก ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑมี์จาํหน่ายทัว่ไปใน
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และศูนยก์ารคา้สมยัใหม่ การจดัสินคา้ไวใ้นตาํแหน่งท่ีมองเห็น
ไดช้ดัเจน สถานท่ีท่ีจาํหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวก การจดัสินคา้ไวใ้นตาํแหน่งท่ีหยบิง่าย การแสดง
สินคา้ ณ จุดขาย สถานท่ีจาํหน่ายใกลบ้า้น การมีพนกังานขายบริการ และการจดัส่งสินคา้ถึงท่ีบา้น
หรือท่ีๆสะดวกต่อการพบ ปัจจยัดา้นการโฆษณาในระดบัมาก ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของผูท้าํการ
โฆษณาสินคา้ ความน่าสนใจของโฆษณา ขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณา การลงโฆษณาในวารสาร
สาํหรับสตรี การโฆษณาโดยเป็นผูใ้หก้ารสนบัสนุนรายการโทรทศัน์เก่ียวกบัสุขภาพและความงาม
ของสตรี และโฆษณาท่ีมีความถ่ีสูง ทางโทรทศัน์ วิทย ุปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ การรับประกนัคุณภาพ หรือหากไม่พอใจยนิดีคืนเงิน การลดราคาของสินคา้ การแจกของ
ตวัอยา่ง และการใหคู้ปองส่วนลด และปัจจยัดา้นการใชพ้นกังานขายในระดบัมาก ไดแ้ก่ คาํแนะนาํ
ของพนกังานขาย และการสาธิตการใชสิ้นคา้ 

พชัรี พิมพโ์พธ์ิ (2549) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้
ในเขตอาํเภอบางปะอิน จงัหวดั พระนครศรีอยธุยา ใชว้ิธีการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สุ่มตวัอยา่งจากประชากรในเขตพระนครศรีอยธุยา จาํนวน 400คน 
ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยผูบ้ริโภคทั้งผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ โอเลย ์สมูทอี และพอนด ์ใหค้วามสาํคญัใน
ระดบัมาก ดา้นท่ีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นท่ีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด คือ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก และระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัอ่ืนๆโดยรวมและรายดา้น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สุชาดา ธรรมสนธิ (2549) ศึกษาวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบริโภคผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ใชว้ิธีการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยการใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือ สุ่มตวัอยา่งจากประชากรในเขตเชียงใหม่ จาํนวน 480 คน โดยการสุ่มแบบบงัเอิญ และ
การวิเคราะห์ขอ้มูลใชว้ิธีสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยั
ทางจิตวิทยา มีความสมัพนัธ์กบัการบริโภคผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ และตวัแปรท่ีสามารถใชท้าํนาย 
การบริโภคผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมี 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ทศันคติต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ รายได ้เพศ การส่งเสริมการตลาดดา้นการใชพ้นกังานขายและ
ผลิตภณัฑ ์
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�������?�+,����
B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� Q+���A @=�?C��DE�-��F�@��G������B:�5���i��F��� ,�	G?F
���B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G��� �=��i���
�����@=?A5���?�+,����B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G��� ��� 3 <�5
9-�6�� 

,A����� 2 	�8�9-�6��	���
�������	�g+���	�:�5G�<A��,��	���
����@=�?C��DE�-��F�@��G���
,-�G���,FC�>,?��<5��=FA�?��5
A���� 3 ,:�5G=�� 9:5 ,:�5��=�� Q+���A *������E ���
F G���,:5>��>E 
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	�8�?�� ,:�5	j>����� Q+���A 	5�,�� �@A�>�� *��E����E 5��	�5�E	�;? 	�8�?�� �=�,:�5�F99= Q+���A 
9�5�9��� 	>:�5� >������<�
 	�8�?�� ��� 12 <�59-�6�� 

,A����� 3 	�8�9-�6��	���
�������,:�5,�����?=�+�����9���,-�9�H������B:�5@=�?C��DE
�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?��<5��=FA�?��5
A�� B���	�8������+�A�	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+�+��
9���,-�9�H������B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� *+
�G��=FA�?��5
A���,+���+�� 5 
��+�� ��A�	�8� ������,F+ ��� ����=�� ��5
 �=���5
���,F+ ��� 28 <�59-�6��   
?��������������������� 

?��������	���
�<�5�����������9������� �-����55�	�8�?�����?�� �=�?�����?�����?A
=�,��?�k�� +����� 

,��?�k����� 1 =�����������������,?�E����?�?A�����<5��=FA�?��5
A�� �����	�g+���
	�:�5G�<A��,��	���
����@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?������?�?A����� 

?�����?�� 9:5 =�����������������,?�E Q+���A 5�
F ��+����������,��,F+ 5���> 
�=���
Q+�?A5	+:5� 

?�����?�� 9:5 ���	�g+���	�:�5G�<A��,��	���
����@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���
,FC�>,?��<5��=FA�?��5
A�� 

,��?�k�����2 	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9��������9���,��>��
E?A5���	=:5�
B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� 

?�������� 1 9:5 	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9������ Q+���A ���*l��� ���<�

*+
�F99= ���,A�	,������<�
 ���	@
�>�A<A���=������,��>��
E ���?=�+���?�� �=����
����-�/�5�?A5  

?�������� 2 9:5 ���	=:5�B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� 
	��DE����G�9���� 

,A�����1	�8���������	���
����=�����������������,?�E�=����?�+,����B:�5
@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?��<5��=FA�?��5
A������5�+��
 

1. ��+��5�
F 
1. 25-30�S 
2. 31-35 �S 
3. 36-40�S 
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2. ��+����������,��,F+ 
1. ?�-���A���

������ 
2. ��

������/���. 
3. 5�F���HH�/��,. 
4. ���HH�?�� 
5. ,����A����HH�?�� 

 
3. 5���> 

1. ���������/��k��,�G��� 
2. >������������	5��� 
3. ����5�5���>5�,��  
4. ����5�
F����,A��?�� 
5. ���	��
�/�������� 

 
4. ��+����
Q+�?A5	+:5�  

1. ?�-���A� 10,000 ��� 
2. 10,001 R 20,000 ��� 
3. 20,001 R 30,000 ��� 
4. 30,001 R 40,000 ��� 
5. 40,001 ���<���Q� 

 
5. �i��F����A��	=:5�B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G������	C��+ 

1. @=�?C��DE�-�9���,�5�+@��G���(Cleaner)   
2. @=�?C��DE��������<F�<� (Toner) 
3. @=�?C��DE	>���9����FA��:��(Moisturizer)       
4. @=�?C��DE<�+@��G��� (Scrub) 
5. @=�?C��DE	9=:5��-��F�@��(Mask) 
6. @=�?C��DE�q5�����,��++ (Sunscreen) 
7. 9����-��F�@���5�+��?�(Eye Cream) 
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6. ,�	G?F���?�5����B:�5 
1. >��iHG����	��+<������@�� 
2. ?�5����+��=�����,C�>@�� 
3. 9�5�9��� 	>:�5� G�:59���������� 
4. ?�5����	,���,����C�>=����E���+��G����?�	5� 

 
7. �i���
������,:�5,�����?=�+�����@=?A5���?�+,����B:�5 

1. 9F�C�><5�,��9�� 
2. ��9�,��9����9���	G���,� 
3. ,��9��,����6G�B:�5Q+��A�
 
4. ���*l���,��9��@A��,:�5 
5. �����,A�	,������<�
	�8�����-� 
6. ���<�
?�� 
7. �������-����>������<�
 
8. �������-� / �5�?A5���9������� 

,A�����2 	�8�9-�6��	���
�������	�g+���	�:�5G�<A��,�����,:�5���� 3 ���	C� 9:5 
,:�5��=�� ,:�5	j>����� �=�,:�5�F99= 	���
����@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?����+���
?A��e+����� 

1. @=�?C��DE�������-�G�A�
�G�A 
2. �������-��G����@=�?C��DE 
3. ,A��@,� 
4. 9F�,���?� 
5. ��
�������@=�?C��DE 
6. 9�����
���?��@=�?C��DE 
7. ��9��-�G�A�
 
8. ,6������-�G�A�
 
9. ���=+��9�,��9�� 
10. ������@=�?C��DE�+=5���� 
11. �����*��*�����>�	��,-�G���=��9�����	�8�,����� 
12. �����+�������>�	�� 
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,A����� 3 	�8�9-�6��	���
����	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9�����������9���,-�9�H
������B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?��<5��=FA�?��5
A�� B���	�8������+�A�	9�:�5��:5���
,:�5,�����?=�+���9�������+��9���,-�9�H������B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� 
*+
�G�5�9E����5��?A=�?��,����6,A�@=?A5��+��9���,-�9�H������B:�5�� 5 ��+�� 9:5 

1. ��9���,-�9�H������B:�5 ������,F+     5    9���� 
2. ��9���,-�9�H������B:�5 ���            4     9���� 
3. ��9���,-�9�H������B:�5 ����=��   3     9���� 
4. ��9���,-�9�H������B:�5 ��5
           2     9���� 
5. ��9���,-�9�H������B:�5 ��5
���,F+    1    9���� 
G=����������-�9����+���	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9������?A��e�����

9���,-�9�H������B:�5<5��=FA�?��5
A������G�+��������	>:�5G���+��	j=��
<5�	9�:�5��:5���
,:�5,�����?=�+���9�������?A=�?��*+
��������9���,-�9�H������B:�5 B���	��DE�����G�
��+��	j=��
<5�	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9�����������9���,-�9�H������B:�5<5��=FA�
?��5
A������ Q+���A�55�	�8� 5 ��+�� *+
���G�9��������<5�5��?�C�9����+����� (,F��?�� �F�
��?
>��
FE, 2542) 
�A�������<5�5��?�C�9����   =   9����,��,F+ - 9����?�-�,F+ 
           �-��������    
       =    5   -    1    
 
       =           0.8 

 
��������-�9����+���	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9������+���=A��Q�5
���
	>:�5

�-������+��<5�	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9������?A��e�����9���,-�9�H������B:�5<5�
�=FA�?��5
A�� *+
���9�������Q+����<�5��=<5��=FA�?��5
A��	�8�	��DE �=A��9:5 

9A�	j=��
 4.21 R 5.00 G��
6�� ��9���,-�9�H������B:�5������,F+ 
9A�	j=��
 3.41 R 4.20 G��
6�� ��9���,-�9�H������B:�5��� 
9A�	j=��
 2.61 R 3.40 G��
6�� ��9���,-�9�H������B:�5����=�� 
9A�	j=��
 1.81 R 2.60 G��
6�� ��9���,-�9�H������B:�5��5
 
9A�	j=��
 1.00 R 1.80 G��
6�� ��9���,-�9�H������B:�5��5
���,F+ 

 

  5 
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����+,5�	9�:�5��:5���������������� 
����+,5�9���	���
�?�� (Validity) �=�9���	�:�5���� (Reliability) <5�	9�:�5��:5������

���������� +����� 
1. ����+,5�9���	���
�?��(Validity) *+
�G�5����
E������������9��9���5�,�� 

?���,5�	�:�5G� 9���	G���,�<5�C��� (Content Validity) �=�*9��,�������,5�6�� 
(Construct Validity) G=����������-���������F�<�59-�6���G���9���	G���,����
���<��� 	>:�5�G�Q+�
9-�6�����?��?����?6F���,�9E 

2. ����+,5�9���	�:�5����(Reliability) *+
�-����,5�6��Q��+,5�(Pretest) 
����=FA�?��5
A�� 9:5 	>�GH�����	�8�*,+�=�B:�5@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� �-���� 30 
?��5
A�� 	>:�5?���,5��A�9-�6�����?A=�<�5 �=��?A=�,A��<5����,5�6��,����6,:�5
9���G��
?��?�����@�������?�5���� �=�9-�6����9���	G���,�G�:5Q�A 
��G�:5�A�
	���Q�
	>�
��+ G=�������������-����+,5�9A�9���	�:�5����<5����,5�6��*+
�����
�,�����,��
�t5�=uv�
(Alpha Coefficient) <5�9�5���9 (Cronbach,1970) ?�5�Q+�9A�9���	�:�5����,�����,��
�t5�=uv�
	�A���� 0.8 <���Q� B����,+��A�9-�6�������,5�6����9���	�:�5��������+�����
5����Q+� *+
���
����+,5����,5�6�� Q+������G�9A�,�����,��
�t5�=uv� <5�9�5���9 Q+�9A�9���	�:�5����
,�����,��
�t5�=uv�	�A���� 0.880 
�����	9���GE<�5��= 

	�:�5	�;����������,5�6������G�+�=�� �����������-���?���,5�9���,�����E<5�
<�5��=�=�+-�	���������<�5��=+����� 

1. =��G�,(Coding) �����,5�6�� 
2. 9�+=5��G�,���=�	��
���5
�=��=������u5�E����=��G�, 	>:�5�-�Q�������<�5��=

=��@A�������<�5��= 
3. �-�<�5��=���Q+�Q������= *+
���*������,-�	�;�������,6�?�  *+
	=:5�,6�?����

	G���,������9-����?��=�����<5�,	�=�������+ 
,6�?��������������	9���GE<�5��= 

1. ,6�?�	���>����� (Descriptive Statistics) *+
�-���������G�9A���5
=� 9A�	j=��

�=�9���6�� �=�,A��	���
�	����?�k�� 	>:�55
���
=�����<�5��=��+���?A��e+����� 

• =�����������������,?�E<5��=FA�?��5
A�� Q+���A 5�
F  ��+����������,��,F+ 
5���> �=���
Q+�?A5	+:5�5
���
*+
���9A���5
=� (Percentage) 
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• ���	�g+���	�:�5G�<�5��=<A��,��	���
����@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?��
<5��=FA�?��5
A�� 5
���
*+
������������9A�9���6�� 9A���5
=� �=�9A�	j=��
 

• 	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9�����������9���,-�9�H������B:�5@=�?C��DE
�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?��<5��=FA�?��5
A�� 5
���
*+
���9A�	j=��
 �=�,A��	���
�	����?�k�� 

G��
	G?F ����������-�	,�5<�5��=�����?����������9���6���=�?����9A�	j=��
����5�
9-�5
���
 

2. ,6�?�	���5�F��� (Inferential Statistics) 	>:�5�+,5�,��?�k��  +����� 
,��?�k����� 1   �=FA�?��5
A�������=�����������������,?�E Q+���A 5�
F ��+����������,��,F+ 
5���> �=���
Q+�?A5	+:5� ����?�?A����� �������	�g+���,:�5 Q+���A ,:�5��=�� ,:�5	j>����� �=�,:�5
�F99=	���
����@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� ����?�?A����� ���,6�?������	9���GE9���
����������	+�
� (One way analysis of variance : Anova) ,-�G����+,5�9����?�?A����G�A��
9A�	j=��
�����A� 2 �=FA� �=�	>:�5�G�����9����?�?A����G�A��9A�	j=��
	�8���
9�A�A�9�A�+��9���
�?�?A����� ����-�����+,5�?A5 +��
���	���
�	��
�>GF9�� (Multiple Comparison) +��
��
� LSD 
Test 
,��?�k����� 2 	9�:�5��:5���,:�5,�����?=�+���9��������9���,��>��
E������	=:5�B:�5
@=�?C��DE�-��F�@��G���,-�G���,FC�>,?�� ���,6�?������	9���GE,G,��>��
E���	>�
�E,�� (Pearson 
Correlation) 	>:�5+�=�����9���,��>��
E��G�A��?��������1���?��������2 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

  
 จากการศึกษาเร่ือง “เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” ใชรูปแบบการวิจัยเชิง
สํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 
คน นํามาวิเคราะหคาทางสถิติ ซ่ึงผลการวิเคราะหมีดังนี ้
 
  สวนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 
  สวนท่ี 2  การเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 
  สวนท่ี 3  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสําคัญตอการซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 
                         สวนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 
สําหรับสัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหในบทนี้มีความหมายดังตอไปนี ้
 
              X     หมายถึง  คาเฉล่ียเลขคณิตของขอมูลท่ีไดจากกลุมตัวอยาง 
               S.D.          หมายถึง  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
               n           หมายถึง  จํานวนของตัวอยางท่ีใชในการวิเคราะห 
               F-test   หมายถึง  คาสถิติสําหรับทดสอบคาเฉล่ียมากกวา 2 กลุม 
               LSD Test   หมายถึง   คาทดสอบท่ีใชทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียแบบจับคูพหุคูณ 
               r               หมายถึง   คาสหสัมพันธ 
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สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
25 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 

291 
68 
41 

72.8 
17.0 
10.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบวากลุมตัวอยางมีอาย ุ25 - 30 ป จํานวน 291 คน อายรุะหวาง 31 - 35 

ป จํานวน 68 คน และอายุระหวาง 36 - 40 ป จํานวน 41 คน ตามลําดับ คิดเปนสัดสวน คือ รอยละ 
72.8 รองลงมา รอยละ 17.0 และรอยละ 10.3 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.2 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวามัธยมศึกษา 1 0.3 
มัธยมศึกษา / ปวช. 7 1.8 
อนุปริญญา / ปวส. 5 1.3 

ปริญญาตรี 300 75.0 
สูงกวาปริญญาตรี 87 21.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี สูงถึงรอย
ละ 75.0 รองลงมาไดแก กลุมสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 21.8 และมีเพยีงรอยละ 0.3 เทานั้นท่ีมีระดบั
การศึกษาตํ่ากวามัธยมศึกษา 
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ตารางท่ี 4.3 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 35 8.8 
พนักงานบริษทัเอกชน 331 82.8 
ประกอบอาชีพอิสระ 5 1.3 
ประกอบธุรกจิสวนตัว 11 2.8 
นักเรียน/นักศกึษา 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางเปนพนกังานบริษัทเอกชนสูงถึงรอยละ 82.8 

รองลงมาไดแก กลุมท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ รอยละ 8.8 และนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 4.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 42 10.5 
10,001 – 20,000 บาท 190 47.5 
20,001 – 30,000 บาท 88 22.0 
30,001 – 40,000 บาท 39 9.8 

40,001 บาทข้ึนไป 41 10.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเหน็วา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดอืนท่ี 10,001 – 

20,000 บาท คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาไดแก 20,001 – 30,000 บาท และตํ่ากวา 10,000 บาท คิด
เปนรอยละ 22.0 และ 10.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 

ประเภทการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา* จํานวน รอยละ 

ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา(Cleaner) 312 78.0 
ผลิตภัณฑกระชับรูขุมขน (Toner) 154 38.5 
ผลิตภัณฑเพิ่มความชุมช้ืน(Moisturizer) 300 75.0 
ผลิตภัณฑขัดผิวหนา (Scrub) 112 28.0 
ผลิตภัณฑเคลือบบํารุงผิว(Mask) 125 31.3 
ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด (Sunscreen) 325 81.3 
ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา(Eye Cream) 187 46.8 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีไดรับความนิยมมาก

ท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด (Sunscreen) โดยมีผูใชคิดเปนรอยละ 81.3 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา (Cleaner) และผลิตภณัฑเพิ่มความชุมช้ืน (Moisturizer) ท่ีรอยละ 
78.0 และ 75.0 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.6 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามความตองการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีเนื่องจาก 
 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีเนื่องจาก 

จํานวน รอยละ 

พบปญหาท่ีเกดิข้ึนกับผิว 120 30.0 
ตองการดูแลรักษาสภาพผิว 265 66.3 
ครอบครัว เพื่อน หรือคนรูจกัใช 2 0.5 
ตองการเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหตนเอง 11 2.8 
ไมตอบ 2 0.5 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวาความตองการดูแลรักษาสภาพผิว เปนเหตุผลท่ีทําใหกลุมตัวอยางมี
ความตองการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี คิดเปนรอยละ 66.3 รองลงมาไดแก พบ
ปญหาท่ีเกิดข้ึนกับผิว รอยละ 30.0 และตองการเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับตนเอง รอยละ 2.8 
 
ตารางท่ี 4.7 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสิ่งท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีมากท่ีสุด 
 
ส่ิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีมากท่ีสุด* 
จํานวน รอยละ 

คุณภาพของสินคา 384 96.0 
ราคาสินคามีความเหมาะสม 285 71.3 
สินคาสามารถหาซ้ือไดงาย 111 27.8 
การโฆษณาสินคาผานส่ือ 80 20.0 
มีการสงเสริมการขายเปนประจํา 34 8.5 
การขายตรง 5 1.3 
การแนะนําจากพนักงานขาย 46 11.5 
การแนะนํา / บอกตอจากคนรูจัก 182 45.5 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา คุณภาพของสินคา เปนส่ิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีมากท่ีสุด ถึงรอยละ 96.0 รองลงมาไดแกราคาสินคามีความ
เหมาะสม รอยละ 71.3 และการแนะนํา / บอกตอจากคนรูจัก รอยละ 45.5
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สวนท่ี 2 การเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุม
ตัวอยาง 

 
ตารางท่ี 4.8: แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีวางจําหนาย

ใหม 
 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑท่ีวาง

จําหนายใหม 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 304 76.0 
วิทย ุ 22 5.5 
หนังสือพิมพ 40 10.0 
นิตยสาร/วารสาร 169 42.3 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 94 23.5 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 39 9.8 
อินเทอรเน็ต 66 16.5 
ครอบครัว 34 8.5 
เพื่อน 115 28.8 
พนักงานขาย 87 21.8 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ท่ีวางจําหนายใหมจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับทางสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด คิด
เปนรอยละ 76.0 รองลงมาไดแก นิตยสาร/วารสาร และ เพื่อน คิดเปนรอยละ 42.3 และ 28.8 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกีย่วกับการแนะนําใหใช
ผลิตภัณฑ 

 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการแนะนําให

ใชผลิตภัณฑ 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 123 30.8 
วิทย ุ 17 4.3 
หนังสือพิมพ 10 2.5 
นิตยสาร/วารสาร 90 22.5 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 76 19.0 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 7 1.8 
อินเทอรเน็ต 42 10.5 
ครอบครัว 61 15.3 
เพื่อน 222 55.5 
พนักงานขาย 179 44.8 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับการแนะนําใหใช
ผลิตภัณฑจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือจากเพื่อนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 
55.5 รองลงมาไดแก พนกังานขายและ โทรทัศน คิดเปนรอยละ 44.8 และ 30.8 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับสวนผสมของ
ผลิตภัณฑ 

 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับสวนผสมของ

ผลิตภัณฑ 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 97 24.3 
วิทย ุ 7 1.8 
หนังสือพิมพ 10 2.5 
นิตยสาร/วารสาร 109 27.3 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 185 46.3 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 6 1.5 
อินเทอรเน็ต 56 14.0 
ครอบครัว 12 3.0 
เพื่อน 31 7.8 
พนักงานขาย 167 41.8 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับสวนผสมของ
ผลิตภัณฑจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือจาก เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร มาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาไดแก พนักงานขาย และ นิตยสาร/วารสาร คิดเปนรอยละ 41.8 
และ 27.3 ตามลําดับ 

 



 47 

ตารางท่ี 4.11 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับคุณสมบัติพิเศษของ
ผลิตภัณฑ 

 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับคุณสมบัติพิเศษ

ของผลิตภัณฑ 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 149 37.7 
วิทย ุ 16 4.0 
หนังสือพิมพ 13 3.3 
นิตยสาร/วารสาร 122 30.5 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 155 38.8 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 9 2.3 
อินเทอรเน็ต 48 12.0 
ครอบครัว 23 5.8 
เพื่อน 61 15.3 
พนักงานขาย 174 43.5 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติพิเศษของ
ผลิตภัณฑจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือทางพนักงานขายมากท่ีสุด คิดเปนรอย
ละ 43.5 รองลงมาไดแก เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร และ โทรทัศน คิดเปนรอยละ 38.8 และ 37.7 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.12 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับวิธีการใชผลิตภัณฑ 
 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับวิธีการใช

ผลิตภัณฑ 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 84 21.0 
วิทย ุ 7 1.8 
หนังสือพิมพ 8 2.0 
นิตยสาร/วารสาร 56 14.0 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 168 42.0 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 6 1.5 
อินเทอรเน็ต 36 9.0 
ครอบครัว 22 5.5 
เพื่อน 54 13.5 
พนักงานขาย 240 60.0 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
จากตารางท่ี 4.12 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับวิธีการใชผลิตภณัฑ

จากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือทางพนักงานขายมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 60.0 
รองลงมาไดแก เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร และ โทรทัศน คิดเปนรอยละ 42.0 และ 21.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับความนยิมในตัว
ผลิตภัณฑ 

 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับความนยิมในตัว

ผลิตภัณฑ 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 164 41.0 
วิทย ุ 17 4.3 
หนังสือพิมพ 15 3.8 
นิตยสาร/วารสาร 113 28.3 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 27 6.8 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 21 5.3 
อินเทอรเน็ต 78 19.5 
ครอบครัว 60 15.0 
เพื่อน 177 44.3 
พนักงานขาย 53 13.3 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับความนิยมในตัว
ผลิตภัณฑจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือจากเพื่อนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 
44.3 รองลงมาไดแก โทรทัศน และ นิตยสาร/วารสาร คิดเปนรอยละ 41.0 และ 28.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับราคาจําหนาย 
 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับราคาจําหนาย 

จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 83 20.8 
วิทย ุ 15 3.8 
หนังสือพิมพ 27 6.8 
นิตยสาร/วารสาร 119 29.8 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 118 29.5 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 17 4.3 
อินเทอรเน็ต 73 18.3 
ครอบครัว 28 7.0 
เพื่อน 70 17.5 
พนักงานขาย 208 52.0 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับราคาจําหนายจากสื่อ
ประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือพนักงานขายมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมา
ไดแก นิตยสาร/วารสาร และ เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร คิดเปนรอยละ 29.8 และ 29.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับสถานท่ีจําหนาย 
 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับสถานท่ีจําหนาย 

จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 152 38.0 
วิทย ุ 24 6.0 
หนังสือพิมพ 72 18.0 
นิตยสาร/วารสาร 163 40.8 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 105 26.3 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 37 9.3 
อินเทอรเน็ต 68 17.0 
ครอบครัว 35 8.8 
เพื่อน 106 26.5 
พนักงานขาย 69 17.3 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับสถานท่ีจําหนายจาก
ส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือนิตยสาร/วารสาร มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.8 
รองลงมาไดแก โทรทัศน และ เพื่อน คิดเปนรอยละ 38.0 และ 26.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการลดราคา 
 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการลดราคา 

จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 167 41.8 
วิทย ุ 23 5.8 
หนังสือพิมพ 81 20.3 
นิตยสาร/วารสาร 125 31.3 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 128 32.0 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 45 11.3 
อินเทอรเน็ต 57 14.3 
ครอบครัว 28 7.0 
เพื่อน 95 23.8 
พนักงานขาย 110 27.5 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับการลดราคาจากส่ือ
ประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมาไดแก 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร และ นิตยสาร/วารสาร คิดเปนรอยละ 32.0 และ 31.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการแจกผลิตภัณฑให
ทดลองใช 

 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการแจก

ผลิตภัณฑใหทดลองใช 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 69 17.3 
วิทย ุ 9 2.3 
หนังสือพิมพ 24 6.0 
นิตยสาร/วารสาร 71 17.8 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 76 19.0 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 15 3.8 
อินเทอรเน็ต 25 6.3 
ครอบครัว 17 4.3 
เพื่อน 64 16.0 
พนักงานขาย 264 66.0 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับการแจกผลิตภณัฑให
ทดลองใชจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือพนักงานขายมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 
66.0 รองลงมาไดแก เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร และ นติยสาร/วารสาร คิดเปนรอยละ 19.0 และ 
17.8 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.18 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการมีโปรโมชั่นพิเศษ
สําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก 

 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการมีโปรโมชั่น

พิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 88 22.0 
วิทย ุ 21 5.3 
หนังสือพิมพ 38 9.5 
นิตยสาร/วารสาร 109 27.3 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 130 32.5 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 28 7.0 
อินเทอรเน็ต 67 16.8 
ครอบครัว 19 4.8 
เพื่อน 64 16.0 
พนักงานขาย 229 57.3 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับการมีโปรโมช่ันพิเศษ
สําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิกจากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือพนักงานขายมาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 57.3 รองลงมาไดแก เอกสาร/แผนพบั/โบรชัวร และ นิตยสาร/วารสาร คิดเปน
รอยละ 32.5 และ 27.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.19 : แสดงจํานวน (รอยละ) ของการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการจัดกจิกรรมพิเศษ 
 

ประเภทของส่ือ 
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับการจัดกจิกรรม

พิเศษ 
จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 118 29.5 
วิทย ุ 25 6.3 
หนังสือพิมพ 55 13.8 
นิตยสาร/วารสาร 104 26.0 
เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร 106 26.5 
ปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด 23 5.8 
อินเทอรเน็ต 76 19.0 
ครอบครัว 17 4.3 
เพื่อน 58 14.5 
พนักงานขาย 166 41.5 

*เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเหน็วาการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษ
จากส่ือประเภทตางๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับส่ือพนักงานขายมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 41.5 
รองลงมาไดแก โทรทัศน และ เอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร คิดเปนรอยละ 29.5 และ 26.5 ตามลําดับ 
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สวนท่ี 3  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.20 : แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 

เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด 

ดานการโฆษณา 

ระดับความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
X 
 

S.D. 
 
 

มี
ความสํา
คัญ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.การโฆษณาทาง
โทรทัศน 

10 
(2.5) 

48 
(12.0) 

108 
(27.0) 

133 
(33.3) 

101 
(25.3) 

3.67 1.058 มาก 

2.การโฆษณาทางวิทย ุ 54 
(13.5) 

135 
(33.8) 

153 
(38.3) 

49 
(12.3) 

9 
(2.3) 

2.56 0.948 นอย 

3.การโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ 

37 
(9.3) 

104 
(26.0) 

165 
(41.3) 

81 
(20.3) 

13 
(3.3) 

2.82 0.966 
ปาน
กลาง 

4.การโฆษณาทาง
นิตยสาร/วารสาร 

5 
(1.3) 

25 
(6.3) 

149 
(37.3) 

171 
(42.8) 

50 
(12.5) 

3.59 0.833 มาก 

5.การโฆษณาทาง
เอกสาร/แผนพับ/โบร
ชัวร 

11 
(2.8) 

33 
(8.3) 

169 
(42.3) 

162 
(40.5) 

25 
(6.3) 3.39 0.834 

ปาน
กลาง 

6.การโฆษณาทางปาย
โฆษณากลางแจง/
บิลบอรด 

33 
(8.3) 

110 
(27.5) 

169 
(42.3) 

75 
(18.8) 

13 
(3.3) 2.81 0.943 

ปาน
กลาง 

7.การโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ต 

33 
(8.3) 

85 
(21.3) 

163 
(40.8) 

89 
(22.3) 

30 
(7.5) 

3.00 1.033 
ปาน
กลาง 

รวม 3.12 0.945 
ปาน
กลาง 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสําคัญกับ
การซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉล่ีย 3.12) โดย
เคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือสูงท่ีสุดคือ การโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.67 
รองลงมาไดแก การโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร และ การโฆษณาทางเอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร มี
คาเฉล่ียท่ี 3.59 และ 3.39 ตามลําดับ ขณะที่การโฆษณาทางวิทยุ มีคาเฉล่ียตํ่าสุดคือ 2.56 
 
ตารางท่ี 4.21 : แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 

เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด 

ดานการขายโดยบุคคล 

ระดับความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา 

 
X 
 

S.D. 
 
 

มี
ความสํา
คัญ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

8.การแนะนําสินคา
จากพนกังานขาย 

10 
(2.5) 

18 
(4.5) 

110 
(27.5) 

172 
(43.0) 

90 
(22.5) 

3.79 0.928 มาก 

9.พนักงานขายมี
ความรูความชํานาญ 

3 
(0.8) 

10 
(2.5) 

70 
(17.5) 

182 
(45.5) 

135 
(33.8) 

4.09 0.821 มาก 

10.พนักงานขาย
สามารถแนะนําสินคา
ท่ีตรงกับความตองการ
ได 

4 
(1.0) 

10 
(2.5) 

64 
(16.0) 

174 
(43.5) 

148 
(37.0) 

4.13 0.840 มาก 

รวม 4.00 0.863 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบวาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลมี
ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี โดยรวมอยูในระดบัมาก (คาเฉล่ีย 
4.00) โดยเคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือสูงท่ีสุดคือ พนักงานขายสามารถแนะนําสินคาท่ีตรง
กับความตองการได มีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.13 รองลงมาไดแก พนักงานขายมีความรูความชํานาญ และ 
การแนะนําสินคาจากพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยท่ี 4.09 และ 3.79 ตามลําดับ   



 58 

ตารางท่ี 4.22 : แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีมีความสําคัญกับการ
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 
เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาด 
ดานการสงเสริมการ

ขาย 

ระดับความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา 

 
X 
 

S.D. 
 
 

มี
ความสํา
คัญ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

11.การแจกสินคา
ตัวอยางใหทดลองใช 

5 
(1.3) 

15 
(3.8) 

79 
(19.8) 

185 
(46.3) 

116 
(29.0) 

3.98 0.867 มาก 

12.การแจกของแถม 8 
(2.0) 

30 
(7.5) 

142 
(35.5) 

155 
(38.8) 

65 
(16.3) 

3.60 0.915 มาก 

13.การแจกคูปอง
สวนลด 

7 
(1.8) 

36 
(9.0) 

130 
(32.5) 

164 
(41.0) 

63 
(15.8) 

3.60 0.918 มาก 

14.การเพิ่มปริมาณ
บรรจุ 

10 
(2.5) 

47 
(11.8) 

131 
(32.8) 

133 
(33.3) 

79 
(19.8) 

3.56 1.014 มาก 

15.การชิงโชค 49 
(12.3) 

97 
(24.3) 

169 
(42.3) 

64 
(16.0) 

21 
(5.3) 

2.78 1.027 
ปาน
กลาง 

16.การคืนเงิน/รับ
เปล่ียนสินคาเม่ือมี
ปญหา 

15 
(3.8) 

49 
(12.3) 

99 
(24.8) 

139 
(34.8) 

98 
(24.5) 3.64 1.092 มาก 

17.การมีโปรโมช่ัน
พิเศษสําหรับลูกคาท่ี
เปนสมาชิก 

4 
(1.0) 

23 
(5.8) 

107 
(26.8) 

179 
(44.8) 

87 
(21.8) 3.81 0.877 มาก 

18.การจัดกจิกรรม
นอกสถานท่ี 

27 
(6.8) 

81 
(20.3) 

177 
(44.3) 

90 
(22.5) 

25 
(6.3) 

3.01 0.975 
ปาน
กลาง 

19.การติดปายโฆษณา
ท่ีช้ันวางสินคา 

13 
(3.3) 

61 
(15.3) 

184 
(46.0) 

105 
(26.3) 

37 
(9.3) 

3.23 0.930 
ปาน
กลาง 

รวม 3.47 0.957 มาก 
 

 



 59 

จากตารางท่ี 4.22 พบวาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมี
ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี โดยรวมอยูในระดบัมาก (คาเฉล่ีย 
3.47) โดยเคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือสูงท่ีสุดคือ การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช มี
คาเฉล่ียอยูท่ี 3.98 รองลงมาไดแก การมีโปรโมช่ันพิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก และ การคืนเงิน/
รับเปล่ียนสินคาเม่ือมีปญหา มีคาเฉล่ียท่ี 3.81 และ 3.64 ตามลําดับ ขณะท่ีการชิงโชค มีคาเฉล่ีย
ต่ําสุดคือ 2.78 

 
ตารางท่ี 4.23 : แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธท่ีมี

ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 

เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด 

ดานการเผยแพรขาวและ
ประชาสัมพันธ 

ระดับความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
X 
 

S.D. 
 
 

มี
ความสํา
คัญ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

20.การประชาสัมพันธ
ผานทางโทรทัศน 

5 
(1.3) 

17 
(4.3) 

103 
(25.8) 

139 
(34.8) 

136 
(34.0) 

3.96 0.938 มาก 

21.การประชาสัมพันธ
ผานทางวิทย ุ

30 
(7.5) 

108 
(27.0) 

150 
(37.5) 

93 
(23.3) 

19 
(4.8) 

2.91 0.993 
ปาน
กลาง 

22.การประชาสัมพันธ
ผานทางหนังสือพิมพ 

23 
(5.8) 

87 
(21.8) 

168 
(42.0) 

100 
(25.0) 

22 
(5.5) 

3.03 0.959 
ปาน
กลาง 

23.การประชาสัมพันธ
ผานทางนิตยสาร 

3 
(0.8) 

23 
(5.8) 

139 
(34.8) 

170 
(42.5 

65 
(16.3) 

3.68 0.840 มาก 

รวม 3.40 0.933 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการเผยแพรขาวและ

ประชาสัมพันธมีความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี โดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง (คาเฉล่ีย 3.40) โดยเคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือสูงท่ีสุดคือ การ
ประชาสัมพันธผานทางโทรทัศน มีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.96 รองลงมาไดแก การประชาสัมพันธผานทาง
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นิตยสาร และ การประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ มีคาเฉล่ียท่ี 3.68  และ 3.03 ตามลําดับ  
ขณะท่ีการประชาสัมพันธผานทางวิทยุ มีคาเฉล่ียตํ่าสุดคือ 2.91 

 
ตารางท่ี 4.24 : แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการตลาดทางตรงท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 

เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด 

ดานการตลาดทางตรง 

ระดับความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
X 
 

S.D. 
 
 

มี
ความสํา
คัญ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

24.การขายตรง / เยี่ยม
เยียนลูกคาถึงบาน 

86 
(21.5) 

114 
(28.5) 

122 
(30.5) 

71 
(17.8) 

7 
(1.8) 

2.50 1.069 นอย 

25.การขายโดยใช
โทรศัพท 

138 
(34.5) 

133 
(33.3) 

97 
(24.3) 

29 
(7.3) 

3 
(0.8) 

2.07 0.971 นอย 

26.การขายโดยใชแคต
ตาล็อก 

52 
(13.0) 

101 
(25.3) 

157 
(39.3) 

73 
(18.3) 

17 
(4.3) 

2.76 1.033 
ปาน
กลาง 

รวม 2.44 1.024 นอย 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบวาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการตลาดทางตรงมีความสําคัญ
กับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี โดยรวมอยูในระดับนอย (คาเฉล่ีย 2.44) โดย
เคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญกับการซ้ือสูงท่ีสุดคือ การขายโดยใชแคตตาล็อก มีคาเฉล่ียอยูท่ี 2.76 
รองลงมาไดแก การขายตรง / เยี่ยมเยยีนลูกคาถึงบาน และ การขายโดยใชโทรศัพท มีคาเฉล่ียท่ี 2.50  
และ 2.07 ตามลําดับ   
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ตารางท่ี 4.25 : แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการแนะนํา/บอกตอท่ีมีความสําคัญกับการ
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 

เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด 

ดานการแนะนาํ/บอกตอ 

ระดับความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
X 
 

S.D. 
 
 

มี
ความสํา
คัญ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

27.การแนะนํา / บอกตอ
จากคนในครอบครัว 

5 
(1.3) 

9 
(2.3) 

84 
(21.0) 

189 
(47.3) 

113 
(28.3) 

3.99 0.835 มาก 

28.การแนะนํา / บอกตอ
จากเพื่อน 

1 
(0.3) 

5 
(1.3) 

79 
(19.8) 

186 
(46.5) 

129 
(32.3) 

4.09 0.765 มาก 

รวม 4.04 0.800 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการแนะนํา/บอกตอ มี
ความสําคัญกับการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี โดยรวมอยูในระดบัมาก (คาเฉล่ีย 
4.04) โดยการแนะนํา/บอกตอจากเพื่อน มีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.09 และ การแนะนํา/บอกตอจากคนใน
ครอบครัว มีคาเฉล่ียท่ี 3.99 

 
สวนท่ี 4   การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 กลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรม
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุแตกตางกนัมีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกนั 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับเนื้อหา

ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกนั 
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 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันอยางนอย 2 กลุม มีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 4.26 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 
 จากตารางท่ี 4.26 พบวา คา Sig. มีคา 0.450 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันมีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนแตกตางกัน 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับเนื้อหา

ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันอยางนอย 2 กลุม มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนแตกตางกัน 
 

อายุ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรี 

N Mean S.D. F Sig. 
25-30 ป 291 2.3179 1.18588 0.800 0.450 
31-35 ป 68 2.2162 .91775   
36-40 ป 41 2.4976 .98602   
Total 400 2.3190 1.12521   
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ตารางท่ี 4.27 :  การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 

อายุ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือมวลชน 

N Mean S.D. F Sig. 
25-30 ป 291 2.1727 1.45538 1.373 0.254 
31-35 ป 68 2.1838 1.38665   
36-40 ป 41 2.5671 1.38183   
Total 400 2.2150 1.43806   

 
จากตารางท่ี 4.27 พบวา คา Sig. มีคา 0.254 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันมีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจแตกตางกนั 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับเนื้อหา

ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจไมแตกตางกัน 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันอยางนอย 2 กลุม มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจแตกตางกนั 
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ตารางท่ี 4.28 :  การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 

อายุ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ 

N Mean S.D. F Sig. 
25-30 ป 291 1.9152 1.39033 2.370 0.095 
31-35 ป 68 1.7402 1.07411   
36-40 ป 41 2.3252 1.64905   
Total 400 1.9275 1.37610   

 
จากตารางท่ี 4.28 พบวา คา Sig. มีคา 0.095 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิไมแตกตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.1.3 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันมีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลแตกตางกัน 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับเนื้อหา

ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกันอยางนอย 2 กลุม มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.29 :  การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา    
สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

 

อายุ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือบุคคล 

N Mean S.D. F Sig. 
25-30 ป 291 2.9141 1.96011 0.690 0.502 
31-35 ป 68 2.7353 1.98716   
36-40 ป 41 2.5772 1.57942   
Total 400 2.8492 1.92834   

 
จากตารางท่ี 4.29 พบวา คา Sig. มีคา 0.502 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายุตางกัน มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด

ตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกัน 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันอยาง

นอย 2 กลุม มีการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตาง
กัน 
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ตารางท่ี 4.30 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 
ระดับการศึกษา

สูงสุด 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรี 

จํานวน  Mean  S.D.  F   Sig. 
ต่ํากวามัธยมศึกษา 1 3.5000 . 1.290 0.273 
มัธยมศึกษา/ปวช. 7 2.4857 1.20752   
อนุปริญญา/ปวส. 5 2.8000 1.61555   
ปริญญาตรี 300 2.2540 1.08521   
สูงกวาปริญญาตรี 87 2.4885 1.21688   
Total 400 2.3190 1.12521   

 
จากตารางท่ี 4.30 พบวา คา Sig. มีคา 0.273 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
ตางกัน มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษา

สูงสุดตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจาก
ส่ือมวลชนแตกตางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนไมแตกตาง
กัน 

 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันอยาง
นอย 2 กลุม มีการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจาก
ส่ือมวลชนแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.31 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

  

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือมวลชน 

จํานวน  Mean  S.D.  F   Sig. 
ต่ํากวามัธยมศึกษา 1 4.2500 . 1.080 0.366 
มัธยมศึกษา/ปวช. 7 2.9643 1.37256   
อนุปริญญา/ปวส. 5 2.4000 2.15494   
ปริญญาตรี 300 2.1742 1.45626   
สูงกวาปริญญาตรี 87 2.2615 1.33049   
Total 400 2.2150 1.43806   

 
จากตารางท่ี 4.31 พบวา คา Sig. มีคา 0.366 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
ตางกัน มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน
ไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษา

สูงสุดตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือ
เฉพาะกิจแตกตางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจไมแตกตาง
กัน 
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 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันอยาง
นอย 2 กลุม มีการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือ
เฉพาะกิจแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.32 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน  Mean  S.D.  F   Sig. 
ต่ํากวามัธยมศึกษา 1 .6667 . 0.810 0.519 
มัธยมศึกษา/ปวช. 7 2.0000 1.63299   
อนุปริญญา/ปวส. 5 2.8000 1.21564   
ปริญญาตรี 300 1.8956 1.31036   
สูงกวาปริญญาตรี 87 1.9962 1.57786   
Total 400 1.9275 1.37610   

 
จากตารางท่ี 4.32 พบวา คา Sig. มีคา 0.519 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
ตางกัน มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะ
กิจไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.2.3 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษา

สูงสุดตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือ
บุคคลแตกตางกัน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
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โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันอยาง

นอย 2 กลุม มีการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือ
บุคคลแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.33 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

  

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือบุคคล 

จํานวน  Mean  S.D.  F   Sig. 
ต่ํากวามัธยมศึกษา 1 5.3333 . 2.087 0.082 
มัธยมศึกษา/ปวช. 7 2.3333 1.13855   
อนุปริญญา/ปวส. 5 3.3333 3.09121   
ปริญญาตรี 300 2.7189 1.80503   
สูงกวาปริญญาตรี 87 3.2835 2.24330   
Total 400 2.8492 1.92834   

 
จากตารางท่ี 4.33 พบวา คา Sig. มีคา 0.082 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
ตางกัน มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคล
ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันมีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกนั 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
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โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกัน มีการเปดรับเนือ้หา

ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันอยางนอย 2 กลุม มี

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.34 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรี 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

35 2.2257 .84865 1.006 0.404 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

331 2.3598 1.16894   

ประกอบอาชีพอิสระ 5 1.5800 .38341   
ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 

11 2.0545 .94272   

นักเรียน/นักศกึษา 18 2.1167 .94573   
Total 400 2.3190 1.12521   

 
จากตารางท่ี 4.34 พบวา คา Sig. มีคา 0.404 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกนั มีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันมีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนแตกตางกัน 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
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H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกัน มีการเปดรับเนือ้หา

ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันอยางนอย 2 กลุม มี

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนแตกตาง
กัน 

 
ตารางท่ี 4.35 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือมวลชน 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

35 1.8071 1.14899 3.008 0.018 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

331 2.2938 1.43573   

ประกอบอาชีพอิสระ 5 .7000 1.03682   
ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 

11 2.5682 1.84082   

นักเรียน/นักศกึษา 18 1.7639 1.48391   
Total 400 2.2150 1.43806   

 
จากตารางท่ี 4.35 พบวา คา Sig. มีคา 0.018 นอยวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกนัอยางนอย 2 
กลุม มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน
แตกตางกนั 
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เพื่อทดสอบความแตกตางรายคูของคาเฉล่ียการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนจําแนกตามอาชีพ จึงทําการทดสอบการเปรียบเทียบ
พหุคูณ (Multiple Comparison) ดวยวิธี LSD ผลท่ีไดแสดงในตารางท่ี 4.36 

 
ตารางท่ี 4.36 : การทดสอบความแตกตางรายคูของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
  

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน 

 Mean 1 2 3 4 5 

1. รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 1.8071 - - - - - 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 2.2938 - - * - - 
3. ประกอบอาชีพอิสระ .7000 - * - * - 
4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 2.5682 - - * - - 
5. นักเรียน/นักศึกษา 1.7639 - - - - - 
รวม 2.2150      

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.36 แสดงใหเหน็วา ผูซ้ือผลิตภัณฑท่ีประกอบอาชีพอิสระ มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน นอยกวา ผูท่ี
ประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน และ ผูท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันมีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจแตกตางกนั 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
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H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกัน มีการเปดรับเนือ้หา
ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจไมแตกตางกัน 

 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันอยางนอย 2 กลุม มี
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ
แตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 4.37 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 35 2.2190 1.43245 1.832 0.122 
พนักงานบริษทัเอกชน 331 1.9074 1.37197   
ประกอบอาชีพอิสระ 5 1.4667 .44721   
ประกอบธุรกจิสวนตัว 11 1.1515 1.01504   
นักเรียน/นักศกึษา 18 2.3333 1.52966   
Total 400 1.9275 1.37610   

 
จากตารางท่ี 4.37 พบวา คา Sig. มีคา 0.122 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกนั มีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจไมแตกตาง
กัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.3.3 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันมีการ

เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลแตกตางกัน 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
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H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกัน มีการเปดรับเนือ้หา
ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกันอยางนอย 2 กลุม มี
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ
แตกตางกนั 

 
ตารางท่ี 4.38 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารอเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือบุคคล 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 35 2.7905 1.63316 0.587 0.672 
พนักงานบริษทัเอกชน 331 2.9003 2.02205   
ประกอบอาชีพอิสระ 5 2.8667 1.06979   
ประกอบธุรกจิสวนตัว 11 2.2727 .51247   
นักเรียน/นักศกึษา 18 2.3704 1.27771   
Total 400 2.8492 1.92834   

 
จากตารางท่ี 4.38 พบวา คา Sig. มีคา 0.672 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพตางกนั มีการ
เปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลไมแตกตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน

มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกัน 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
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H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกัน 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันอยางนอย 2 
กลุม มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.39 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

  
รายไดตอเดือน 

 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรี 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
ต่ํากวา10,000บาท 42 2.2381 1.02075 1.735 0.141 
10,001-20,000บาท 190 2.2221 1.16034   
20,001-30,000บาท 88 2.5739 1.20311   
30,001-40,000บาท 39 2.2000 .94730   
40,001บาทข้ึนไป 41 2.4171 .99043   
Total 400 2.3190 1.12521   

 
จากตารางท่ี 4.39 พบวา คา Sig. มีคา 0.141 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มี
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือน

ตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน
แตกตางกนั 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
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H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีการเปดรับ
เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันอยางนอย 2 
กลุม มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน
แตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 4.40 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

  
รายไดตอเดือน 

 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือมวลชน 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
ต่ํากวา10,000บาท 42 2.1548 1.37592 1.130 0.342 
10,001-20,000บาท 190 2.1934 1.52354   
20,001-30,000บาท 88 2.2159 1.42644   
30,001-40,000บาท 39 1.9615 1.19282   
40,001บาทข้ึนไป 41 2.6159 1.30755   
Total 400 2.2150 1.43806   

 
จากตารางท่ี 4.40 พบวา คา Sig. มีคา 0.342 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มี
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนไม
แตกตางกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือน

ตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะ
กิจแตกตางกนั 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
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โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีการเปดรับ

เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิไมแตกตางกนั 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันอยางนอย 2 
กลุม มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิ
แตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 4.41 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกจิของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

  
รายไดตอเดือน 

 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
ต่ํากวา10,000บาท 42 2.1032 1.34242 0.357 0.839 
10,001-20,000บาท 190 1.8561 1.33435   
20,001-30,000บาท 88 1.9811 1.44402   
30,001-40,000บาท 39 1.8974 1.56563   
40,001บาทข้ึนไป 41 1.9919 1.30275   
Total 400 1.9275 1.37610   

 
จากตารางท่ี 4.41 พบวา คา Sig. มีคา 0.839 มากกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มี
การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจไม
แตกตางกนั 
 

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือน
ตางกันมีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคล
แตกตางกนั 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0: μi = μj 
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H1: μi ≠ μj อยางนอย 1 คู : i ≠ j 
โดยท่ี  
H0 : ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีการเปดรับ

เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลไมแตกตางกัน 
 H1: ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันอยางนอย 2 
กลุม มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคล
แตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 4.42 : การทดสอบคาเฉล่ียของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

สําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

  
รายไดตอเดือน 

 

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือบุคคล 

จํานวน Mean S.D. F Sig. 
ต่ํากวา10,000บาท 42 2.4841 1.60656 5.160 0.000 
10,001-20,000บาท 190 2.6263 1.93823   
20,001-30,000บาท 88 3.6439 2.13395   
30,001-40,000บาท 39 2.8205 1.60745   
40,001บาทข้ึนไป 41 2.5772 1.57942   
Total 400 2.8492 1.92834   

 
จากตารางท่ี 4.42 พบวา คา Sig. มีคา 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 สรุปไดวา ผูซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน
อยางนอย 2 กลุม มีการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจาก
ส่ือบุคคลแตกตางกัน 

เพื่อทดสอบความแตกตางรายคูของคาเฉล่ียการเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลจําแนกตามรายไดตอเดือน จึงทําการทดสอบการ
เปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ดวยวิธี LSD ผลท่ีไดแสดงในตารางท่ี 4.43 
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ตารางท่ี 4.43 :  การทดสอบความแตกตางรายคูของการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอ
เดือน 

 

รายไดตอเดือน 
 
  

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพสตรีจากส่ือบุคคล 

 Mean 1 2 3 4 5 

1. ต่ํากวา10,000บาท 2.4841 - - * - - 
2. 10,001-20,000บาท 2.6263 - - * - - 
3. 20,001-30,000บาท 3.6439 * * - * * 
4. 30,001-40,000บาท 2.8205 - - * - - 
5. 40,001บาทข้ึนไป 2.5772 - - * - - 
รวม 2.8492      

 
 จากตารางท่ี 4.43 แสดงใหเหน็วา ผูซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีรายไดตั้งแต 20,001-30,000บาท มี

การเปดรับเนือ้หาขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคล มากกวา 
ผูท่ีมีรายไดต่ํากวา 10,000บาท 10,001-20,000บาท 30,001-40,000บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสัมพันธกับการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 
สมมติฐานท่ี 2.1 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกับการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
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ตารางท่ี 4.44 : แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี
กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการ
โฆษณา 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
  
  

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

คาสหสัมพันธ (r) Sig. 
การโฆษณา   

การโฆษณาทางโทรทัศน  0.085 0.089 

การโฆษณาทางวิทย ุ*  0.156 0.002* 

การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  0.96 0.056 

การโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร  0.037 0.459 

การโฆษณาทางเอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร * 0.144 0.004* 

การโฆษณาทางปายโฆษณากลางแจง/บิลบอรด  0.068 0.177 

การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต  0.050 0.316 

 
 จากตารางท่ี 4.44 พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธ

ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ไดแก การโฆษณาทางวิทยุ (r=0.156) และการโฆษณาทางเอกสาร/แผนพับ/โบรชัวร (r=0.144) โดย
ท้ังสองขอมีความสัมพันธในทางบวกและมีความสัมพนัธในระดับตํ่า 



 81 

สมมติฐานท่ี 2.2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธกับ
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 
ตารางท่ี 4.45 : แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี

กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการ
ขายโดยบุคคล 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
  
  

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
คาสหสัมพันธ (r) Sig. 

การขายโดยบุคคล   

การแนะนําสินคาจากพนักงานขาย *  0.102 0.042* 

พนักงานขายมีความรูความชํานาญ  0.078 0.119 

พนักงานขายสามารถแนะนําสินคาท่ีตรงกับความตองการ 0.075 0.134 

 
 จากตารางท่ี 4.45 พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยบุคคลมี

ความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ไดแก การแนะนาํสินคาจากพนกังานขาย (r=0.102) โดยมีความสัมพันธในทางบวกและ
มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
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สมมติฐานท่ี 2.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ
กับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 
ตารางท่ี 4.46 :  แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี

กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการ
สงเสริมการขาย 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
  
  

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี 

คาสหสัมพันธ (r) Sig. 
การสงเสริมการขาย   

การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  0.048 0.334 

การแจกของแถม  0.051 0.313 

การแจกคูปองสวนลด  -0.003 0.957 

การเพิ่มปริมาณบรรจ ุ 0.043 0.386 

การชิงโชค  0.033 0.515 

การคืนเงิน/รับเปล่ียนสินคาเม่ือมีปญหา  0.065 0.194 

การมีโปรโมช่ันพิเศษสําหรับลูกคาท่ีเปนสมาชิก  -0.044 0.379 

การจัดกจิกรรมนอกสถานที่  0.043 0.388 

การติดปายโฆษณาท่ีช้ันวางสินคา  -0.15 0.764 

 
 จากตารางท่ี 4.46 พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี

ความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี  
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สมมติฐานท่ี 2.4 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการเผยแพรขาวและประชาสัมพันธมี
ความสัมพันธกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 
ตารางท่ี 4.47 : แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี

กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการ
เผยแพรขาวและประชาสัมพันธ 

 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

 
 

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

คาสหสัมพันธ (r) Sig. 
การเผยแพรขาวและประชาสัมพันธ   

การประชาสัมพันธผานทางโทรทัศน  0.050 0.322 

การประชาสัมพันธผานทางวิทย ุ 0.097 0.052 

การประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ  0.80 0.109 

การประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร  0.058 0.250 

 
 จากตารางท่ี 4.47 พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการเผยแพรขาวและ

ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี  
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สมมติฐานท่ี 2.5 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับ
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 
ตารางท่ี 4.48 : แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ สุภาพสตรี

กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดาน
การตลาดทางตรง 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
  
  

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี 

คาสหสัมพันธ (r) Sig. 
การตลาดทางตรง   

การขายตรง/เยี่ยมเยยีนลูกคาถึงบาน  0.096 0.055 

การขายโดยใชโทรศัพท  0.077 0.123 

การขายโดยใชแคตตาล็อก* 0.104  0.037* 

 
 จากตารางท่ี 4.48 พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการตลาดทางตรงมี

ความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ไดแก การขายโดยใชแคตตาล็อก (r=0.104) โดยมีความสัมพันธในทางบวกและมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า 
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สมมติฐานท่ี 2.6เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการแนะนํา/บอกตอมีความสัมพันธ
กับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 

 
ตารางท่ี 4.49 : แสดงคาสหสัมพันธระหวางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี

กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรีดานการ
แนะนํา/บอกตอ 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
 

  

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพสตรี 

คาสหสัมพันธ (r) Sig. 
การแนะนํา/บอกตอ   

การแนะนํา/บอกตอจากคนในครอบครัว  -0.034 0.492 

การแนะนํา/บอกตอจากเพื่อน  -0.077 0.122 

 
จากตารางท่ี 4.49 พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดานการแนะนํา/บอกตอไมมี

ความสัมพันธตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพสตรี 
 
 

 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง”เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ
(Survey Research) ท่ีมุ่งศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงประกอบดว้ย ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีรวมทั้งเคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดทางดา้นการโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่ข่าว
และประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการแนะนาํ/บอกต่อ วา่เคร่ืองมือใดท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด การเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้
สาํหรับสุภาพสตรีโสด วา่กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารในดา้นต่างๆจากส่ือใดมากท่ีสุด 
และส่ือใดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด ศึกษาถึงประเภทของผลิตภณัฑท่ี์
กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือ รวมไปถึงสาเหตุท่ีทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับ
สุภาพสตรี  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ สตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุั้งแต่ 25 
ปี – 40 ปี จาํนวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้น (Multi-stage random 
sampling) ซ่ึงมีรายละเอียดของขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง คือ ในขั้นแรกผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารสุ่มตวัอยา่ง
แบบบงัเอิญ (Accidental sampling) โดยเลือกจากเขตท่ีอยูใ่นยา่นธุรกิจและมีจาํนวนประชากร
หนาแน่นในเขตกรุงเทพมหานคร ไดก้ลุ่มตวัอยา่งออกมา 5 เขต และใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบกาํหนด
จาํนวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) โดยการกาํหนดใหพ้ื้นท่ีดงักล่าวมีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งพื้นท่ีละ
เท่าๆกนั จากนั้นทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเกบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูห้ญิงโสดผูเ้คยใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีเท่านั้น โดยผูว้จิยัจะ
ตั้งคาํถามคดักรองเพื่อคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาโดยจะสอบถามเสียก่อน จากนั้นจึงทาํการ
แจกแบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง ตามท่ีไดก้าํหนดไวข้า้งตน้ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์และการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2  การเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี
ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ส่วนท่ี 3  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสาํคญักบัการซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
สรุปผลการศึกษา 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 
25 – 30 ปี มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี ซ่ึงประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนและมี
รายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 10,001 – 20,000 บาท  

ในการศึกษาดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี พบวา่กลุ่ม
ตวัอยา่ง มีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด (Sunscreen) มากท่ีสุด โดยมีความตอ้งการดูแล
รักษาสภาพผวิ เป็นเหตุผลท่ีทาํใหซ้ื้อผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี และคุณภาพของ
สินคา้เป็นส่ิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีมากท่ีสุด  
ส่วนท่ี 2 การเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

จากการศึกษาการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับ
สุภาพสตรีใน 3 ส่ือหลกั คือ ส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 
คน พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์ ในดา้นผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ท่ีวาง
จาํหน่ายใหม่ และการลดราคามากท่ีสุด 

กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือ นิตยสาร/วารสาร ในดา้นสถานท่ีจาํหน่ายมาก
ท่ีสุด 

กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือ เอกสาร/แผน่พบั/โบร์ชวัร์ ในดา้นส่วนผสม
ของผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 

กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือเพ่ือน ในดา้นการแนะนาํใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์และ
ความนิยมในตวัผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 

กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือพนกังานขาย ในดา้นคุณสมบติัพิเศษของ
ผลิตภณัฑ ์วิธีการใชผ้ลิตภณัฑ ์ราคาจาํหน่าย การแจกผลิตภณัฑใ์หท้ดลองใช ้ การมีโปรโมชัน่
พิเศษสาํหรับลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก และการจดักิจกรรมพิเศษมากท่ีสุด  
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ส่วนท่ี 3  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากการศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสาํคญักบัการซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี โดยมีการส่ือสารการตลาดในดา้นต่างๆคือ ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการเผยแพร่ข่าวและประชาสมัพนัธ์ 
ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการแนะนาํ/บอกต่อ ผลการศึกษาปรากฏดงัน้ี 

1. การส่ือสารการตลาดดา้นการโฆษณา มีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบั ปานกลาง ซ่ึงการโฆษณาทางโทรทศัน์ มีความสาํคญัสูงท่ีสุด 
รองลงมาไดแ้ก่ การโฆษณาทางนิตยสารหรือวารสาร และ การโฆษณาทางเอกสาร/แผน่พบั/โบร์
ชวัร์  

2. การส่ือสารการตลาดดา้นการขายโดยบุคคล มีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบัมาก ซ่ึงการขายโดยบุคคลท่ีมีความสาํคญัสูงท่ีสุด คือ การ
ท่ีพนกังานขายสามารถแนะนาํสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการได ้รองลงมาไดแ้ก่ พนกังานขายมี
ความรู้ความชาํนาญ และ การแนะนาํสินคา้จากพนกังานขาย  

3. การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบัมาก ซ่ึงการส่งเสริมการขายท่ีมีความสาํคญัสูงท่ีสุด คือ 
การแจกสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใช ้รองลงมาไดแ้ก่ การมีโปรโมชัน่พิเศษสาํหรับลูกคา้ท่ีเป็น
สมาชิก และ การคืนเงิน/รับเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหา ขณะท่ีการชิงโชค มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

4. การส่ือสารการตลาดดา้นการเผยแพร่ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มีความสาํคญักบัการ
ซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบัปานกลาง โดยการเผยแพร่ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ ท่ีมีความสาํคญัสูงท่ีสุดคือ การประชาสมัพนัธ์ผา่นทางโทรทศัน์  รองลงมาไดแ้ก่ 
การประชาสมัพนัธ์ผา่นทางนิตยสาร และการประชาสมัพนัธ์ผา่นทางหนงัสือพิมพ ์ 

5. การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง มีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบันอ้ย โดยการตลาดทางตรงท่ีมีความสาํคญัสูงท่ีสุด คือ การ
ขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก รองลงมาไดแ้ก่ การขายตรงโดยการเยีย่มเยยีนลูกคา้ถึงบา้น และการขายทาง
โทรศพัท ์ 

6. การส่ือสารการตลาดดา้นการแนะนาํ/บอกต่อ มีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบัมาก ซ่ึงการแนะนาํ/บอกต่อจากเพ่ือนมีความสาํคญัสูงท่ีสุด 
และ การแนะนาํ / บอกต่อจากคนในครอบครัว มีความสาํคญัรองลงมา  
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จากค่าเฉล่ียของการส่ือสารการตลาดในดา้นต่างๆขา้งตน้ สรุปไดว้า่การส่ือสารการตลาด
ท่ีมีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง ในระดบัมาก 
ไดแ้ก่  การส่ือสารการตลาดดา้นการขายโดยบุคคล การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย 
และการส่ือสารการตลาดดา้นการแนะนาํ/บอกต่อ ขณะท่ีการส่ือสารการตลาดดา้นการตลาด
ทางตรงมีความสาํคญักบัการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ในระดบันอ้ย 
ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนั จะมีการเปิดรับส่ือ ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ 
และส่ือบุคคล เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี ท่ีแตกต่างกนัพบวา่ 

1. ผูซ้ื้อผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีท่ีมีอายตุ่างกนั มีการเปิดรับเน้ือหา
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือ
บุคคลไม่แตกต่างกนั 

2. ผูซ้ื้อผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดต่างกนั มี
การเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน ส่ือ
เฉพาะกิจ และส่ือบุคคลไม่แตกต่างกนั 

3. ผูซ้ื้อผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการเปิดรับ
เน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคลไม่
แตกต่างกนั ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพต่างกนัอยา่งนอ้ย 2 กลุ่ม มีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชนแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพอิสระ มีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
บาํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน นอ้ยกวา่ ผูท่ี้ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน และ ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4. ผูซ้ื้อผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีการ
เปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือมวลชน และส่ือ
เฉพาะกิจ ไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนัอยา่งนอ้ย 2 กลุ่ม มีการ
เปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคลแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้ั้งแต่ 20,001-30,000บาท มีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากส่ือบุคคล มากกวา่ ผูท่ี้มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000บาท 
10,001-20,000บาท 30,001-40,000บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์ต่อการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีจากการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้
สาํหรับสุภาพสตรี ในแต่ละดา้นมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ดา้นการโฆษณา พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดโดยการโฆษณาทางวิทย ุ
และการโฆษณาทางทางเอกสาร/แผน่พบั/โบร์ชวัร์ มีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2. ดา้นการขายโดยบุคคล พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดโดยการแนะนาํสินคา้
จากพนกังานขาย มีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3. ดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี 

4. ดา้นการเผยแพร่ข่าวและประชาสมัพนัธ์ พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี 

5. ดา้นการตลาดทางตรง พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดโดยการขายโดยใช้
แคตตาลอ็ก มีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6. ดา้นการแนะนาํ/บอกต่อ พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี 
การอภิปรายผล 

จากการสรุปผลการวิจยัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัขออภิปรายผลเพ่ิมเติมตามประเดน็
ต่างๆดงัน้ี 
1. ดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 25 – 30 ปี มีการศึกษาสูงสุดใน
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือน ตั้งแต่ 10,001 – 
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20,000 บาท มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ แมคคาธี และเปอร์โรสท ์(McCarthy & 
Perreault,2003) ท่ีกล่าววา่ การเกิดแรงจูงใจของผูบ้ริโภค โดยไดจ้ดัลาํดบัขั้นตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ในดา้นความตอ้งการทางสงัคม (S : Social needs) ซ่ึงเป็นการแสวงหาความรัก ความเป็น
มิตร และไดรั้บการยอมรับนบัถือจากสงัคม รวมถึงการมีความสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้นในแวดวงของสงัคม
ท่ีดี กล่าวคือ เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นบุคคลในวยัทาํงาน และมีสถานภาพโสด ท่ีโดยปกติจะมีการ
ปฏิสมัพนัธ์กบับุคคลภายนอก และพยายามสร้างความประทบัใจใหเ้กิดข้ึน การมีรูปลกัษณ์ท่ีดี จึงมี
ความสาํคญัเป็นอยา่งมาก ดงันั้น การเลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ จึงเป็นทางเลือกท่ีสามารถช่วยสร้าง
ความมัน่ใจ และภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้
2. การเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือบุคคล คือพนกังาน
ขายเป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากส่ือประเภทน้ี เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้าย และเป็นการส่ือสารแบบ 
สองทาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารของพรทิพย ์วรกิจโภคาทร ท่ีวา่ ผูรั้บสารมกั
เปิดรับข่าวสารจากส่ือท่ีสามารถจดัหามาได ้โดยเลือกส่ือท่ีตนสะดวก กล่าวคือ ส่ือบุคคล คือ
พนกังานขาย ถือวา่เป็นปัจจยัสาํคญัในการใหข้อ้มูลข่าวสาร เพราะเป็นการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึง
ผูซ้ื้อและผูข้ายสามารถโตต้อบไดท้นัที ดงันั้น พนกังานขายจึงเป็นส่ือท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีโอกาสท่ีจะ
เปิดรับหรือพดูคุยเก่ียวกบัเน้ือหาและข่าวสารจากส่ือน้ีเป็นอยา่งมาก 

นอกจากน้ี การเลือกเปิดรับเน้ือหาข่าวสารของกลุ่มตวัอยา่งยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
แองเจ้ิล และคณะ(1986) ในเร่ืองการแสวงหาทางเลือก โดยการแสวงหาทางเลือกจะเกิดข้ึนกต่็อเม่ือ
ผูบ้ริโภคมองเห็นปัญหาท่ีตอ้งตดัสินใจทาํการแกไ้ข โดยจะพยายามหาขอ้มูลต่างๆเพ่ือนาํมา
ประกอบในการตดัสินใจเพ่ือแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับ
เน้ือหาส่วนใหญ่จากส่ือบุคคล โดยส่ือประเภทน้ีเป็นการถ่ายทอดขอ้มูลท่ีควบคุมโดยนกัการตลาด 
อีกทั้งการขายโดยใชพ้นกังานขาย ยงัมีส่วนสาํคญัมากในการท่ีจะทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

กระบวนการเปิดรับเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของบุคคล โดยจากทฤษฎี
การเปิดรับข่าวสาร จะเห็นไดว้า่ การเปิดรับข่าวสารท่ีเป็นกระบวนการส่ือสารขั้นพื้นฐานของมนุษย์
นั้น จะมีพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารท่ีตนเองสนใจ เพื่อตอบสนองความอยากรู้ของตนเอง 
โดยแต่ละคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ ความ
ตอ้งการ ความเช่ือ ทศันคติ และความรู้สึกนึกคิด โดยลกัษณะในการเปิดรับข่าวสารนั้นบุคคลมกัจะ
เปิดรับข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์กบัตนเอง มีความสอดคลอ้งกบัความคิดเดิมท่ีมีอยู ่ตอ้งการข่าวสาร
ท่ีสะดวกในการไดม้า ซ่ึงสามารถเห็นไดจ้ากผลการวิจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งมกัเปิดรับเน้ือหาข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์นดา้นต่างๆจากส่ือท่ีคุน้เคย และมกัมีความอยากรู้อยากเห็นในขอ้มูลข่าวสารอยู่
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แลว้ ดงันั้น หากองคก์ารตอ้งการใหข้อ้มูลข่าวสารไปถึงและเขา้ถึงยงัผูรั้บสารซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ไดน้ั้น ควรจะคาํนึงถึงลกัษณะของการเปิดรับข่าวสารเพ่ือใหก้ารส่ือสารประสบความสาํเร็จ 
3. เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้

สาํหรับสุภาพสตรี 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดา้นการแนะนาํ/บอกต่อ ถือไดว้า่มีผลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แนวคิดของ แองเจ้ิล และคณะ
(1986) ท่ีกล่าววา่ บุคคลท่ีไดรั้บฟังการแนะนาํหรือบอกต่อ มีแนวโนม้จะเช่ือถือการบอกต่อกนั 
มากกวา่การรับฟังขอ้มูลผา่นทางส่ืออ่ืนๆ เพราะมีความรู้สึกวา่ไดรั้บฟังโดยตรงจากผูท่ี้มี
ประสบการณ์ดว้ยตนเอง นอกจากน้ีการบอกต่อยงัมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจของคนเรา ในส่วน
ของกลุ่มอา้งอิงซ่ึงการตดัสินใจเหล่านั้นจะมีอิทธิพลมากหรือนอ้ย ข้ึนอยูก่บัความสมัพนัธ์ของคน
กลุ่มนั้นกบัตวัผูบ้ริโภคเองดว้ย กล่าวคือ การแนะนาํหรือบอกต่อจากคนในครอบครัวและเพ่ือน มี
ผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากกลุ่มบุคคล
ดงักล่าวเป็นบุคคลท่ีใกลชิ้ดท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการพบปะติดต่อส่ือสารอยา่งเป็นประจาํ เป็นกลุ่มคนท่ี
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามไวว้างใจต่อขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บมากท่ีสุด ดงันั้น ในการเลือกซ้ือ ขอ้มูลต่างๆ
ท่ีไดรั้บจากกลุ่มอา้งอิงเหล่าน้ี จึงมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ของกลุ่มตวัอยา่งเป็น
อยา่งมาก  

ขณะท่ีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรงมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สแตนตนั (Stanton,1991) ท่ี
กล่าววา่ “พฤติกรรมทุกชนิดเร่ิมตน้จากแรงจูงใจ” ซ่ึงเกิดข้ึนจากความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้
จนถึงระดบัท่ีทาํใหบุ้คคลตอ้งแสดงพฤติกรรมบางส่ิงบางอยา่ง เพื่อสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนให้
ไดรั้บความพอใจ กล่าวคือ ในปัจจุบนัการตลาดทางตรงยงัถือวา่ไม่ไดรั้บความนิยมแพร่หลายนกั 
กลุ่มคนท่ีนิยมการซ้ือสินคา้ผา่นทางการตลาดขายตรงจึงมีอยูน่อ้ย เน่ืองจากบุคคลมกัไม่เกิด
แรงจูงใจหากไม่ไดเ้ห็นและสมัผสัตวัสินคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีคือแรงกระตุน้ ท่ีจะผลกัดนัใหบุ้คคลนั้นๆ
แสดงพฤติกรรมการซ้ือออกมา แต่เม่ือกลุ่มตวัอยา่งไม่สามารถสมัผสั เห็น ไดก้ล่ินกบัสินคา้ คือ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้ได ้การเกิดแรงจูงใจจึงเป็นไปไดย้าก 
4. การทดสอบสมมติฐาน 

1. จากการศึกษาพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่งมี
การเปิดรับเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีแตกต่างกนั ในดา้น
อาชีพ และรายไดต่้อเดือน เป็นเพราะขอบเขตการวิจยัคร้ังน้ีกาํหนดขอบเขตของลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นเพศหญิงท่ีมีสถานภาพโสดในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งจึงมีลกัษณะ
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ทางประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจากตวัแปรดา้น อาชีพและรายไดต่้อเดือน ไดแ้ก่ อาย ุ
ระดบัการศึกษาสูงสุด มีความใกลเ้คียงกนั เช่นกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายรุะหวา่ง 25 – 30ปี และ
มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี  

ซ่ึงจากผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีวา่ สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม 
(Socio-economic Status) ซ่ึงประกอบดว้ย อาชีพ รายได ้เช้ือชาติ และภูมิหลงัทางครอบครัว โดย
ปัจจยัเหล่าน้ีมกัมีบทบาทในการเป็นตวักาํหนดในเร่ืองของการเปิดรับส่ือท่ีผูรั้บสารสามารถหาซ้ือ 
หรือเขา้ถึงได ้รวมทั้งยงัเป็นตวักาํหนดการเปิดรับเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งต่ออาชีพ ต่อความคิด ความ
เช่ือ ค่านิยม รวมทั้งสถาบนัหรือกลุ่มท่ีผูรั้บสารสงักดัอยู ่(ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2542) 

2. จากการศึกษาพบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสมัพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรีมีดว้ยกนั 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
การโฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้นการตลาดทางตรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สแตน
ตนั (Stanton,1991) ท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Buying Motives) ไวว้า่ 
“พฤติกรรมทุกชนิดเร่ิมตน้จากแรงจูงใจ” (All Behavior Starts With  Motivation) แรงจูงใจ
(Motivation) หรือแรงขบั(Drive) เกิดข้ึนจากความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จนถึงระดบัท่ีทาํให้
บุคคลตอ้งแสดงพฤติกรรมบางส่ิงบางอยา่ง เพื่อนาํมาสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนใหไ้ดรั้บความ
พอใจ ดงันั้นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้น
การตลาดทางตรง จึงถือวา่เป็นแรงจูงใจ หรือแรงขบัอยา่งหน่ึงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตอบสนองความ
ตอ้งการของตนออกมาดว้ยการซ้ือสินคา้ในส่ิงท่ีตนตอ้งการ 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ แองเจ้ิล และคณะ(1986) ท่ีกล่าววา่ในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องบุคคลตอ้งมีการแสวงหาทางเลือกเพื่อหาขอ้มูลต่างๆ เพื่อนาํมาประกอบ
ในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการแสวงหาขอ้มูลนั้นสามารถทาํได ้2 ทาง คือ Internal Search และ External 
Search ซ่ึงการหาขอ้มูลจาก External Search เป็นขอ้มูลท่ีควบคุมโดยนกัการตลาด ไดแ้ก่ การ
โฆษณาจากส่ือต่างๆ ขอ้มูลจากร้านคา้ และพนกังานขาย เป็นตน้ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการท่ีมีความสลบัซบัซอ้นและมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งมากมาย ซ่ึงในการทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้นั้นบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ ตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคเลง็เห็นถึงปัญหา
ท่ีเกิดข้ึนกบัตวัของเขาเอง เพื่อใหเ้กิดการแสวงหาทางเลือกต่างๆ และใหไ้ดท้างเลือกท่ีเหมาะสม
ท่ีสุด ดงันั้นการส่ือสารทางการตลาด จึงเป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตตอ้งแสวงหาช่องทางท่ีเหมาะสม เพื่อทาํการ
ส่ือสารส่งผา่นขอ้มูลของผลิตภณัฑห์รือบริการใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบ โดยผูผ้ลิตตอ้งคดัเลือก
ช่องทางท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เพือ่ใหก้ารส่ือสาร
ทางการตลาดนั้นเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
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ขอ้เสนอแนะในการนาํไปใชป้ระโยชน ์
1. บริษทัผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑค์วรใหค้วามสาํคญัในเร่ืองของการพฒันา

บุคลากร เทคนิคการขาย การคดัเลือกพนกังานขาย และ Service Mind ท่ีดี เน่ืองจากเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดดา้นการขายโดยบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้
สาํหรับสุภาพสตรีของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด 

2. ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์ควรคดัเลือกประเภทของส่ือใหมี้ความเหมาะสม
กบัเน้ือหาข่าวสาร เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับเน้ือหาข่าวสารจากส่ือท่ีแตกต่างกนั โดย
ข่าวสารหลกัๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์กัมีการเปิดรับจากส่ือบุคคลมากกวา่ส่ือดา้นอ่ืนๆ ทั้งน้ีเพื่อให้
ข่าวสารสามารถส่งผา่นไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

3. บริษทัผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์ควรใหค้วามสนใจในการพฒันาคุณภาพ
ของผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด เพราะคุณภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือ และอาจเกิดเป็นการจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้นต่อไป 

4. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี บริษทัผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑต่์างๆ
สามารถนาํไปกาํหนดและวางแผนเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิหนา้สาํหรับสุภาพสตรี เพื่อใหต้รงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
ขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวจิยัในเชิงปริมาณ ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการ
ศึกษาวจิยัในเชิงคุณภาพ เพือ่เจาะลึกถึงปัจจยัในดา้นต่างๆ เช่นดา้นการตลาด ดา้นสงัคม และดา้น
จิตวิทยาของกลุ่มตวัอยา่ง เพือ่นาํเอาขอ้มูลท่ีไดม้าปรับปรุงและพฒันาวิธีการส่ือสารการตลาดให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

2. การศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป ผูว้ิจยัอาจทาํการศึกษาทางดา้นกลยทุธ์ในการส่ือเพ่ือ
โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อใหท้ราบถึงกลยทุธ์หรือวิธีคิดทางการตลาด
ของผลิตภณัฑป์ระเภทนั้น 
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