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ดา้นการส่ือสารและการจัดจ าหน่าย  เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
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This study examines the factors influencing the purchasing decisions of facial skin care 

products through online and offline channels among women in Bangkok. Data were collected using 
structured questionnaires from 400 female consumers aged 18 and above residing in the Bangkok 
metropolitan area. The data were analyzed using descriptive statistics (means and percentages) and 
inferential statistics, including T-tests, F-tests, and Regression analysis. The majority of respondents 
were between 24 and 29 years old, held a bachelor’s degree, were single, employed in the private 
sector, and reported a monthly income between 20,001 and 30,000 baht. The results revealed that 
demographic factors—such as age, education, marital status, occupation, and income—had no 
statistically significant impact on the purchasing decisions of facial skin care products through online 
and offline channels among women in Bangkok. In contrast, integrated marketing communications, 
particularly advertising and sales promotions, had a significant influence across both channels. 
Distribution channels also played a crucial role in shaping consumer behavior. Overall, the findings 
underscore the importance of integrated marketing communications and distribution strategies in 
determining the purchasing decisions of facial skin care products through online and offline channels 
among women in Bangkok. These insights provide practical implications for businesses seeking to 
align their marketing efforts with the preferences and behaviors of their target consumers. 

 
Keyword : Decision making, Facial skin care products, Integrated marketing communication, Online 
channels, Offline channels 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจุบันผูห้ญิงตอ้งเผชิญกับมลพิษและมลภาวะต่างๆ มากมาย ซึ่งอาจส่งผลกระทบ

ต่อรา่งกาย ระบบภมูิคุม้กนั ทัง้ยงัอาจก่อใหเ้กิดผื่น ภูมิแพ ้ทัง้ผิวหนา้และผิวกาย โดยเฉพาะผูห้ญิง

ที่ใหค้วามส าคญักบัความสวยความงาม มกัใหค้วามส าคญักบัการดแูลผิวหนา้มากเป็นพิเศษกว่า

ส่วนอ่ืนของร่างกาย เพราะมลพิษหรือมลภาวะเหล่านีล้ว้นเป็นส่วนหนึ่งที่ก่อใหเ้กิดปัญหาผิวหนา้

ต่างๆ ตามมา ไม่ว่าจะเป็นสิว ฝ้า กระ และอีกมากมาย ท าใหผู้ห้ญิงส่วนใหญ่มักใหค้วามส าคัญ

กับการดูแลผิวหน้าเป็นพิเศษ ไม่ว่าจะเป็นการรบัประทานวิตามินเสริมที่ช่วยดูแลจากภายใน

รา่งกาย หรือการใชส้กินแครผ์ิวหนา้ซึ่งเป็นผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาผิวหนา้อย่างตรงจุดโดยเฉพาะ ซึ่ง

เป็นผลิตภณัฑใ์ชภ้ายนอกและไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายในกลุ่มผูห้ญิง เพราะเนื่องจากเป็น

ผลิตภณัฑท์ี่ใชภ้ายนอกจึงค่อนขา้งเป็นที่ยอมรบั และมีความเสี่ยงนอ้ยกว่าการรบัประทานวิตามิน 

ท าใหม้ีแบรนดส์ินคา้ต่างๆ ผลิตสกินแครผ์ิวหนา้ออกมาจ าหน่ายสูต่ลาดอย่างมากมาย 

ตลาดความงามไทยที่มีมูลค่ากว่า 2.4 แสนลา้นบาท ยังคงเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโต 

แต่ยังขาดการสนับสนุนอย่างจริงจัง ในปี 2565 มีอัตราการเติบโตต่อปี 9% ต่อมาในปี 2566 มี

อัตราการเติบโต 9.22% และคาดการณ์ว่าในปี 2567 จะเติบโตได้ 9-9.3% โดยอุตสาหกรรม

เครื่องส าอางในไทยถือเป็น 1 ใน 5 อตุสาหกรรมส าคญัที่ช่วยเพิ่ม GDP ใหป้ระเทศไทย แต่ปัญหา

หลักที่ผ่านมา คือ SME ที่จ  าหน่ายเครื่องส าอางไม่มีพืน้ที่ขาย และมีขอ้จ ากัดเรื่องของพืน้ที่จัด

แสดงสินคา้ที่อยู่ภายใตภ้าคเอกชน ซึ่งมีค่าเช่าพืน้ที่ในราคาสงู (ฐานเศรษฐกิจ, 2567) 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามีวางจ าหน่ายออกมาหลากหลายชนิด ไม่ว่าจะเป็น

ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ เซรั่ม น า้ตบ เอสเซนส ์ครีมกนัแดด หรือครีมต่างๆ อีกมากมายที่

ถูกคิดคน้มาเพื่อแกปั้ญหาผิวหนา้ใหก้ับผูห้ญิง โดยผลิตภัณฑเ์หล่านีม้ักมีการพัฒนาในดา้นสูตร 

แพ็คเกจ หรือรูปแบบต่างๆ เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของคณุผูห้ญิงอยู่เสมอ และผูห้ญิงสว่น

ใหญ่ก็มักทราบกันดีว่า ไม่มีผลิตภัณฑ์ตัวใดสามารถแก้ปัญหาผิวหน้าไดท้ั้งหมดเพียงตัวเดียว 

หรือไม่มีผูห้ญิงคนไหนที่เลือกใชผ้ลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้เพียงแค่ตวัเดียว ผลิตภณัฑต่์างๆ ลว้นตอ้ง
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ใชค้วบคู่กนัไปอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งเป็นสาเหตทุี่ท าใหม้ลูค่าตลาดความงามในไทยเพิ่มขึน้ในทุกๆ ปี 

และเทคโนโลยีเข้ามามีอิทธิพลอย่างมากในการด าเนินชีวิตของทุกคน ผู้คนสามารถเสพสื่อได้

หลากหลาย แอปพลิเคชันต่างๆ ก็มีการพัฒนาใหส้อดคลอ้งกับการใชช้ีวิตมากขึน้ โดยเฉพาะสื่อ

ออนไลนห์รือโซเชียลมีเดีย ที่มีการน าเสนอหรือโฆษณาผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ รวมไปถึงการรีวิว

จากอินฟลูเอนเซอร ์ดารา หรือเน็ตไอดอลตามแพลตฟอรม์ต่างๆ ซึ่งเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของการ

รบัรูข้อ้มูลข่าวสารไดง้่ายขึน้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคสามารถตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ไดง้่าย

ยิ่งขึน้ เช่น หากเห็นรีวิวว่าผลิตภณัฑใ์ดใชดี้ หรือสามารถแกปั้ญหาผิวหนา้ไดต้รงจดุ หรือเห็นว่าคน

ดังหรือผู้คนจ านวนมากใช้ ก็จะเกิดความอยากลองซื ้อมาใช้ด้วยความหวังว่าจะได้ผลลัพธ์

เช่นเดียวกนั 

ธุรกิจผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ที่เติบโตขึน้ ท าใหม้ีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกซือ้อย่างหลากหลาย 

ไม่ว่าจะเป็นแบรนดท์ี่มีอยู่แลว้ ทัง้แบรนดไ์ทยหรือแบรนดต่์างประเทศที่น าเขา้มาจ าหน่ายในไทย 

หรือ แบรนดไ์ทยที่เพิ่งก่อตัง้ใหม่ก็มีจ านวนเพิ่มขึน้มากเช่นกนั ท าใหก้ารแข่งขนัในตลาดผลิตภณัฑ์

ดแูลผิวหนา้ค่อนขา้งสงู เนื่องจากมีผลิตภณัฑห์ลากหลายชนิดและหลากหลายราคา จึงตอ้งมีการ

จดัโปรโมชั่นต่างๆ มากมายเพื่อกระตุน้ยอดขาย และอ านวยความสะดวกในการซือ้ผลิตภัณฑใ์ห้

มากที่สุด โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายหลกัๆ แบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง คือ ช่องทางออฟไลน ์และ

ช่องทางออนไลน ์ซึ่งแต่ละช่องทางก็มีขอ้ดีขอ้เสียต่างกัน เช่น ช่องทางออนไลน ์ขอ้ดีคือ สามารถ

เลือกซือ้สินค้าได้ง่ายจากแอปพลิเคชันยอดนิยมอย่าง Lazada เพียงแค่พิมพ์ชื่อผลิตภัณฑ์ ก็

สามารถเลือกดูและเปรียบเทียบราคาจากหลายรา้นคา้ได ้ขอ้เสียคือ อาจตอ้งใชเ้วลาหลายวันใน

การจัดส่ง และเสี่ยงต่อการไดส้ินคา้ที่ไม่ตรงปก หรือเป็นของปลอม/ลอกเลียนแบบ ส่วนช่องทาง

ออฟไลน ์ขอ้ดีคือ โดยมากผลิตภณัฑจ์ะมีขายในหา้งสรรพสินคา้ หรือรา้นคา้ชัน้น า ท าใหม้ั่นใจได้

ว่าโอกาสจะเจอสินค้าปลอมมีน้อย และสามารถรบัสินค้าได้ทันที แต่ข้อเสียคือ ต้องเสียเวลา

ออกไปซือ้ และหากตอ้งการเปรียบเทียบราคาหลายรา้นก็จะเสียเวลามาก รวมถึงบางผลิตภัณฑ ์

เช่น สินคา้พรีออเดอรจ์ากต่างประเทศ หรือแบรนดไ์ทยบางแบรนด ์อาจไม่มีขายในรา้นคา้ ตอ้ง

สั่งซือ้ผ่านช่องทางออนไลนเ์ท่านัน้ 

ดว้ยเหตนุี ้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะศกึษา การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาลักษณะ
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ประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคผูห้ญิง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อปัจจัยในการ

เลือกซือ้ รวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหน้า ว่ามีปัจจัยใดบา้งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากปัจจุบันผูห้ญิงส่วนใหญ่มักจะมี

ลกัษณะนิสัยรกัสวยรกังาม และหันมาใส่ใจดูแลผิวหน้าของตนเองมากขึน้ เพื่อเพิ่มความมั่นใจ 

ผูว้ิจัยจึงเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเป็นเมืองหลวงที่มีการพบปะ

ผูค้นมากมาย ทัง้ในมหาวิทยาลยั ที่ท างาน หรือบรเิวณสถานที่ต่างๆ การมีผิวหนา้ที่สขุภาพดี เรียบ

เนียน สวยใส ย่อมเพิ่มความมั่นใจใหแ้ก่ผูห้ญิงได ้ผูว้ิจยัหวงัว่าผลงานวิจยันีจ้ะเป็นประโยชน ์และ

สามารถน าไปเป็นส่วนประกอบในการศึกษาการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทาง

ออฟไลน์ เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทาง

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้ห ญิ งในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบช่องทางการจัดจ าหน่ายระหว่างช่องทางออนไลน์และช่องทาง

ออฟไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. เพื่อให้ผู ้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า สามารถน าผลวิจัยไปใช้เป็น

แนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาคณุภาพของผลิตภณัฑใ์หม้ีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 

2. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้า สามารถน าผลวิจัยไปใชใ้นการ

เลือกสื่อโฆษณาที่เหมาะสม พรอ้มวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมาย

ผูบ้รโิภค 
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3. เพื่อให้ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลวิจัยนีไ้ปใชเ้ป็นขอ้มูลในการศึกษาความรูเ้พิ่มเติม 

รวมถึงประกอบการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ และเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่

ตรงกบัความตอ้งการ 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรในการศึกษาครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูห้ญิงที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุ 18 

ปีขึน้ไป และเคยซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าทั้งผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์โดยไม่

สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได ้ซึ่งกลุ่มประชากรนีเ้ป็นช่วงวัยที่ใหค้วามส าคญักับการ

ดแูลผิวหนา้และสามารถตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑไ์ดด้ว้ยตนเอง 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีขึน้ไป 

ที่เคยซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านทัง้ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์โดยใชร้ะดับความ

เชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% จึงไดจ้ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 

385 คน และเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อความแม่นย าและเผื่อกรณีที่มีแบบสอบถามไม่

สมบูรณ ์รวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน โดยมีกระบวนการสุ่มกลุ่มตวัอย่างตามหลกัการทาง

สถิติ 

ขัน้ตอนที่1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการแบ่งเขต

การปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครอง

ของกรุงเทพมหานครโดยการจับสลากในการเลือกเขตจากแต่ละเขตการปกครอง ออกมา 5 เขต 

ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตปทมุวนั เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท เขตบางกอกนอ้ย 

ขัน้ตอนที่2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยค านวณหาจ านวน

ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครตามหา้งสรรพสินคา้ในเขตที่ไดจ้ากขัน้ที่ 1 โดยเก็บตัวอย่างเขตละ 

80 คน 
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ขัน้ตอนที่3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจยัจะ

เลือกเก็บขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างในหา้งสรรพสินคา้ เนื่องจากหา้งสรรพสินคา้เป็นแหล่งที่ผูค้นมาใช้

บรกิารเป็นจ านวนมาก เป็นดงัขอ้ความกลา่วอา้งดงัตาราง 1 

 ตาราง 1 แสดงเขตและสถานที่เก็บขอ้มลู 

เขต สถานที่เก็บขอ้มลู 

เขตวฒันา อโศก 

เขตปทมุวนั สยาม 

เขตหว้ยขวาง พระราม 9 

เขตพญาไท อนเุสาวรีย ์

เขตบางกอกนอ้ย ป่ินเกลา้ 

 

ขั้ น ต อ น ที่ 4  วิ ธี ก า รสุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ส ะ ด วก  (Convince Sampling) ต าม

หา้งสรรพสินคา้แต่ละเขตในขัน้ที่ 3 เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการแจกแบบสอบถามใหก้ับกลุ่ม

ตวัอย่างที่เต็มใจและสะดวกที่จะใหข้อ้มลู 

ตวัแปรที่ศกึษา  

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

1.1 ลกัษณะทางประชากรณศ์าสตร ์ประกอบดว้ย 

1.1.1 อายุ 

 1.1.1.1 18 – 23 ปี 

 1.1.1.2 24 – 29 ปี 

 1.1.1.3 30 – 35 ปี 

 1.1.1.4 36 ปีขึน้ไป 

1.1.2 ระดบัการศกึษา 

 1.1.2.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
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 1.1.2.2 ปรญิญาตรี 

 1.1.2.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.3 สถานะภาพสมรส 

 1.1.3.1 โสด 

 1.1.3.2 สมรส 

1.1.4 อาชีพ 

 1.1.4.1 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

 1.1.4.2 พนกังานเอกชน 

 1.1.4.3 ธุรกิจสว่นตวั 

 1.1.4.4 อาชีพอิสระ   

 1.1.4.5 นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต 

1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 1.1.5.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

 1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 

 1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 

 1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 

 1.1.5.5 มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย 

1.2.1 ดา้นการโฆษณา 

1.2.2 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

1.2.3 ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

1.2.4 ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

1.2.5 ดา้นการตลาดทางตรง 

1.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1.3.1 ช่องทางออนไลน ์

1.3.2 ช่องทางออฟไลน ์
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้รโิภคพิจารณาและ

เลือกซือ้สินค้า หรือบริการหนึ่งๆ จากทางเลือกที่มีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการหรือแกไ้ขปัญหาของตนเอง 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการดูแลและบ ารุงผิวหน้า ให้

กระจ่างใสและเรียบเนียน และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค สามารถใชไ้ดเ้ป็นประจ าไม่

ก่อใหเ้กิดอตัรายแก่ผูบ้รโิภค 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC คือ เป็นหลกัการตลาดที่ใชช้่องทางการ

สื่อสารการตลาดหลายรูปแบบร่วมกนั โดยที่ทุกช่องทางที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาดแบบ IMC จะ

ใหข้อ้มลูที่มีความสอดคลอ้งกนั 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการจัดจ าหน่ายและกระจายสินคา้ใหถ้ึง

มือผูบ้ริโภคที่ตอ้งการเขา้ถึงสินคา้ โดยเป้าหมายหลกัของกลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place 

of Marketing Mix) คือการท าใหล้กูคา้สามารถซือ้สินคา้ของแบรนดไ์ดท้นัทีเมื่อตอ้งการท่ีจะซือ้ 

ช่องทางออนไลน ์หมายถึง ช่องทางที่ใชใ้นการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑห์รือสินคา้ใหแ้ก่

ผูบ้รโิภคบนแอปพลิเคชนัต่างๆ และ ทางแบรนดส์ินคา้โดยตรง 

ช่องทางออฟไลน ์หมายถึง หนา้รา้น หรือรา้นคา้ตวักลาง ที่น าสินคา้มาวางจ าหน่ายใน

พืน้ที่รา้น ใหผู้บ้ริโภคไดม้าเลือกซือ้สินคา้ไดด้ว้ยตนเอง และจะไดร้บัสินคา้ทันทีเมื่อช าระเงิน เช่น 

Watson Eveandboy TOPS 7-11 เป็นตน้ 

ผูห้ญิง หมายถึง ผูห้ญิงที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความตอ้งการ

และมีอ านาจในการตดัใจซือ้ผลิตภณัฑท์ าดแูลผิวหนา้ดว้ยตนเอง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์

และทางช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกรอบแนวคิดดงันี ้

    ตวัแปรอิสระ            ตวัแปรตาม 

      (Independent variables)            (Dependent variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1. อายุ 

2. ระดับกาศึกษา 

3. สถานภาพสมรส 

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1. ด้านการโฆษณา 

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 

4. ด้านการขายโดยพนักงาน 

5. ด้านการตลาดโดยการจัดกิจกรรม
พิเศษ 

 

 

 
ช่องทางการจัดจำหน่าย 

1. ช่องทางออนไลน์ 

2. ช่องทางออฟไลน์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

ผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทาง

ออฟไลน์ของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูห้ญิงที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน

ประชาสมัพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบไปดว้ย ช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

4. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย 

5. ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิง 

6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์  (2560) การแบ่ งส่วนตลาดตามปัจจัยประชากรศาสตร ์

(Demographic Segmentation) หมายถึ ง  การจ าแนกกลุ่ ม ตลาดโดยอ้างอิ งข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร ์ซึ่งอาจรวมถึงเพศ อายุ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา ศาสนา ยุคสมัย หรือ

ขัน้ตอนในวงจรชีวิตครอบครวั ทัง้นี ้การแบ่งตลาดลกัษณะนีย้งัพิจารณาจากขนาด โครงสรา้ง และ

การกระจายตวัของประชากรอีกดว้ย ตวัแปรประชากรศาสตรท์ี่นิยมใชเ้พื่อแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคอย่าง

แพรห่ลาย ไดแ้ก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครวั รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ โดยมุ่งเนน้การแยก

ความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายจากความตอ้งการและพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑ ์ซึ่งมกัมีความ

เชื่อมโยงกบัปัจจยัประชากรศาสตรเ์หลา่นีอ้ย่างมีนยัส าคญั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญเช่นกัน นักการตลาดควรตอ้ง

ศึกษา ตัวแปรตัวนีอ้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนันีต้ัวแปรทางดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน

พฤติกรรม การบรโิภคการเปลี่ยนแปลงดงักลา่ว อาจมีสาเหตมุาจากการที่สตรีท างานมีมากขึน้ 

2. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปด้านประชากร
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ศกึษาศาสตรท์ี่ แตกต่างของสว่นตลาด นกัการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก 

(Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัที่ตลาดอายสุว่นนัน้ 

3. รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and 

Status) ถือเป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยทั่วไปแลว้ นักการ

ตลาดมักใหค้วามส าคัญกับผูบ้ริโภคที่มีก าลังซือ้สูง อย่างไรก็ตาม กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดร้ะดับ

ปานกลางหรือต ่าก็ยงัคงเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่และมีศักยภาพสงู ปัญหาที่พบจากการแบ่ง

ตลาดโดยใชร้ายไดเ้พียงปัจจยัเดียว คือ รายไดส้ะทอ้นเพียงความสามารถในการซือ้สินคา้เท่านัน้ 

ขณะที่พฤติกรรมการเลือกซือ้จริงอาจไดร้บัอิทธิพลจากองคป์ระกอบอ่ืน เช่น รูปแบบการใชช้ีวิต 

ค่านิยม รสนิยม อาชีพ และระดับการศึกษา แม้ว่ารายได้จะเป็นปัจจัยที่ถูกน ามาใช้บ่อยครั้ง 

นกัการตลาดมักจะน าไปวิเคราะหร์่วมกับตัวแปรประชากรศาสตรอ่ื์นๆ เพื่อใหส้ามารถระบุตลาด

เป้าหมายไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ ตวัอย่างเช่น การพิจารณากลุ่มผูม้ีรายไดส้งูในช่วงอายุต่างๆ ซึ่ง

สะทอ้นถึงแนวโนม้ที่นิยมใชร้ายไดค้วบคู่กบัอาย ุหรือการใชร้ายไดร้่วมกบัปัจจยัดา้นอาชีพและช่วง

วยัเพื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคไดล้กึย่ิงขึน้ 

4. ลักษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครวัเป็น

เป้าหมายที่ส  าคัญของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึน้

ใน ส่วนที่เก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนละลกัษณะของบุคคลในครวัเรือนที่

ใช ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และโครงสรา้ง

ด้านสื่อ ที่จะเก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้

เหมาะสม 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2556) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถึง อายุเพศ 

วงจรชีวิตของครอบครวั การศึกษา รายได ้เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัต่อนกัการตลาด 

เพ ราะมัน เก่ียวกันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสิ นค้าทั้ งหลาย  การเปลี่ ยนแปลงทาง

ประชากรศาสตร ์ชี ้ให้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่  และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด

ความส าคญัลง ลกัษณะ ประชากรศาสตร ์ที่ส  าคญัมีดงันี ้

1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน

เรื่อง ของอายดุว้ย 
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2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบา้นเพิ่มมากขึน้เรื่อยๆ นกัการตลาด 

ต้องค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซือ้ นอกจากนั้น

บทบาท ของสตรีและบรุุษมีบางสว่นที่ซ  า้กนั 

3. วงจรชีวิตของครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครวัเป็นตวัก าหนด

ที่ ส  าคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครวั แบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่ละ

ขัน้ตอน นัน้จะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั 

4. การศึกษาและรายได ้การศึกษามีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก การรูว่้าอะไรเกิด 

ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิ่งส าคญัเพราะแบบแผนกการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายไดท้ี่คนมี  

จากแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเก่ียวกับ

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรข์องงานวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ปัจจัยเรื่องอายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ส านกังานคณะกรรมการการศกึษาแห่งชาติ (2556) การตดัสินใจ หมายถึง การกระท า

ของบุคคลในการที่เลือกทางเลือกที่มีอยู่หลายๆทางเลือก โดยการรวบรวมและประเมินขอ้มลูและ

สิ่งประกอบอ่ืนๆที่ส  าคัญโดยการเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ เพียงทางเลือกเดียวที่สามารถตอบสนอง

เปา้หมายหรือความตอ้งการของผูเ้ลือก เพื่อเป็นแนวทางในการปฏิบติั 

ลฎาภา พลเูกษม (2557)การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการคิด

โดยใชเ้หตผุลเลือกสิ่งหนึ่งสิ่งใดจาก เพื่อใหไ้ดท้างเลือกตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองมาก

ที่สดุ  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) กระบวนการหรือขัน้ตอนพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ (Buyer’s 

Decision Process) เป็นล าดับขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย การรบัรู ้

ปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2556) กล่าวถึง กระบวนการของการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคแต่ละ

ครัง้เปรียบเสมือนเป็นกลอ่งด า (Black Box) ที่ยากต่อการเขา้ใจยิ่ง ทัง้นีเ้พราะในบางครัง้แมแ้ต่ตวั

ผูบ้ริโภคเองยังไม่สามารถที่จะใหค้ าตอบไดว้่าเหตุใดจึงตัดสินใจเช่นนั้น ในการท าความเขา้ใจ
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กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค นักการตลาด พบว่า ประกอบไปด้วย ขั้นตอนต่างๆ 5 

ขั้นตอน ซึ่งทุกขั้นตอนได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ กระบวนการตัดสินใจซื ้อ (Buying 

Decision Process) 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ยอมรบัความตอ้งการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค

จะเกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการในระดับพื ้นฐาน หรือที่

เรียกว่า “ความจ าเป็น (Need)” เช่น เมื่อมนุษย์หิวต้องการอาหาร เพื่อตอบสนองต่อความหิว

นอกจากความตอ้งการระดับพืน้ฐานแลว้ มนุษยย์ังตอ้งการในระดับที่สงูขึน้ ที่อาจเรียกไดว้่าเป็น

“ความต้องการหรือความอยาก (Want)" ที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกมาปลุกเรา้ให้เกิดความ

ตอ้งการ เช่น ความตอ้งการรบัประทานพิซซ่า เพราะการไดช้มโฆษณา หรือไดพ้บเห็นผลิตภัณฑ์

นัน้ๆ โดยไม่ไดเ้กิดจากความหิวที่เป็นตัวกระตุน้ทางธรรมชาติ เมื่อผูบ้ริโภคยอมรบัความตอ้งการ

ของตนเองแลว้ กระบวนการตัดสินใจจะก้าวสู่ขั้นตอนที่ 2 คือ การแสวงหาทางเลือก แต่ทั้งนีแ้ม้

ผูบ้ริโภคจะยอมรบัความตอ้งการในผลิตภัณฑแ์ลว้ก็ตาม ยังอาจจะเกิดปัจจัยที่ส่งผลใหต้อ้งยุติ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคเพียงขัน้ตอนนี ้เช่น ระดบัฐานะ และรายไดท้ี่ไม่สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือการไม่ยอมรบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจากผูม้ีอ  านาจตดัสินใจ

ซือ้อย่าแทจ้รงิ (ลกูตอ้งการ แต่พ่อแม่ไม่ซือ้ให)้ เป็นตน้ 

2. แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้ 

ภายหลงัการยอมรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะแสวงหาทางเลือก หรือ

แสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภัณฑน์ัน้ๆ ก่อนตัดสินใจซือ้ เช่น ประเภทและชนิด คณุลกัษณธทั่วไป 

ตราสินค้า ผู้ผลิต ผู้ให้บริการ สถานที่ซือ้ รวมถึงบริการหลังการขายของผลิตภัณฑ์ เพื่อใช้

ประกอบการตัดสินใจซือ้ครัง้นั้นๆ อย่างไรก็ตามระดับการแสวงหาทางเลือกหรือความตอ้งการ

ขอ้มลูของผูบ้ริโภคแต่ละคน ย่อมจะมีระดบัความพยายามที่แตกต่างกนั โดยการใชค้วามพยายาม

ในการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคนั้น  จะมากหรือน้อย ขึ ้นอยู่กับระดับความเก่ียวพัน 

(Involvement Level) ของผูบ้รโิภคแต่ละคน ที่มีต่อผลิตภณัฑท์ี่ก าลงัจะตดัสินใจซือ้ กลา่วคือ หาก

ผลิตภัณฑ์นั้นมีความเก่ียวพันสูง (High-Involvement) ผู้บริโภคก็จะใช้ความพยายามในการ

แสวงหาขอ้มลูของผลิตภณัฑน์ัน้มากขึน้ ขณะเดียวกนัผูบ้รโิภคจะใชค้วามพยายามในการแสวงหา
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ขอ้มลู ส าหรบัผลิตภณัฑท์ี่มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low-Involvement) ระดบัความเก่ียวพนัจะสงู

หรือต ่านัน้ขึน้อยู่กบัลกัษณะความส าคญัของผลิตภณัฑท์ี่มีต่อผูบ้ริโภค ใน 4 ประการ คือ 

1. ข้อมูลที่ผู ้บริโภคมีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ หากผู้บริโภคมีข้อมูลหรือมีความรู้

เก่ียวกับผลิตภัณฑน์ัน้ๆ ระดับความเก่ียวพัน และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลย่อมสูงขึน้ 

ผูบ้รโิภคจะใชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มลูมากขึน้ ท าดว้ยความละเอียดรอบคอบขึน้ 

2. ราคาของผลิตภัณฑ ์หากผูบ้ริโภคใชจ้่ายเงินจ านวนมากในการซือ้ผลิตภัณฑร์ะดับ

ความเก่ียวพนัและความพยายามในการแสวงหาขอ้มลูของผลิตภณัฑน์ัน้จะสงู 

3. ความส าคัญต่อการยอมรบัทางสังคม ผลิตภัณฑ์ที่สามารถบ่งบอกลักษณะทาง

สังคม หรือมีส่วนสรา้งความเชื่อมั่นให้แก่ผู ้บริโภคในสังคม จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความ

เก่ียวพนัสงู เช่น รถยนต ์เสือ้ผา้ราคาแพง เป็นตน้ 

4. ความส าคญัทางกายภาพของผูบ้ริโภค ผลิตภัณฑท์ี่มีความส าคญัทางกายภาพต่อ

ผูบ้ริโภคมาก จะมีระดับความเก่ียวพันสงู เช่น ผูบ้ริโภคที่จะมีอาการแพย้ารกัษาโรคบางประเภท 

ย่อมจะใชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มลูต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัยาที่จะใชร้กัษาอาการเจ็บป่วย

มากกว่าผูบ้รโิภคทั่วๆไป 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
อลิสรา ชรินทรส์าร (2561) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้กล่าวถึงความ

เป็นมา อาจารยจ์ากมหาวิทยาลยันอรท์เวสเทิรน์ (Northwestern University) ในเมืองเอแวนสตน้

รัฐแนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC นี ้เริ่มต้นจากกลุ่ม

อิลลินอยส ์ประเทศสหรฐัอเมริกา โดย Don Schultz ไดร้่วมกนัก่อตัง้ใครงการปริญญาโทหลกัสตูร

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications หรือชื่อย่อ IMC 

ขึน้เป็นครัง้แรกในโลกในปี ค.ศ. 1991 นกัวิชาการกลุม่นีม้ีความเชื่อว่าการเรียนการสอนการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการไม่ควรแยกวิชาเอกเป็นส่วนหนึ่ง คณาจารยก์ลุ่มนีจ้ึงยบุภาควิชาโฆษณา 

ภาควิซาการสื่อสารการตลาดทางตรง และภาควิชาการประชาสมัพนัธ ์จากนัน้ท าการควบรวมกนั

เป็นหลกัสูตรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นประธานบริษัทที่ปรกึษาชื่อ Agora, Inc. ณ 

เมืองเอแวนสตน้ ประเทศสหรฐัอเมริกาแลว้ส าหรบั Don Schulz ผู้น าในการก่อตั้งหลักสูตรนั้น 
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นอกจากท่านจะเป็นผูก้่อตั้งและท่านยังด ารงศาสตราจารยก์ิตติคุณของมหาวิทยาลัยนอรท์เวส

เทิรน์ และไดช้ื่อว่าเป็นบิดาของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื่องจากการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการยังนับว่าเป็นศาสตรใ์หม่   เมื่อเทียบกับศาสตรแ์ขนงอ่ืน นักวิชาการที่ท างานวิจัย

ดา้นนีย้งัคงถกเถียงและต่อยอดนิยามและแนวคิดดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นิยาม

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเกิดขึน้ครัง้แรกในปี ค.ศ. 1989 โดยสมาคมเอเยนซี่โฆษณา

อ เม ริ กั น  (American Association of Advertising Agencies) ห รื อ ใน ชื่ อ ย่ อ  4  A ร่ ว ม กั บ

คณาจารยจ์ากหลกัสูตรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มหาวิทยาลยันอรท์เวสเทิรน์ ไดใ้ห้

แนวความคิดไวว้่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นความร่วมมือและความเสมอตน้เสมอ

ปลายในการสื่อสารและเขา้ถึงผูบ้ริโภค กล่าวคือไม่ว่าผูบ้ริโภคไดส้มัผสัแบรนดจ์ากสารและสื่อขึน้

ใด ก็ควรจะไดร้บัสารเป็นเสียงเดียวกันทั้งสิน้ ทั้งนีจ้ะตอ้งบูรณาการสื่อรวมถึงแพลตฟอรม์หรือ

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดเขา้ด้วยกันสองปีถัดมา Don Schutz ได้เพิ่มเติมนิยามว่าการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนัน้เป็นกระบวนการในการจดัการการส่งสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

ทั้งที่เป็นลูกค้าและที่ยังไม่เป็นลูกคา้ของแบรนด์ในปัจจุบัน โดยมีเป้าหมายในการปรบัเปลี่ยน

พฤติกรรมลูกคา้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้และความภักดีต่อแบรนดใ์นปี ค.ศ. 1993  Don Schult

แ ล ะ คณ ะ ได้ อ อ ก ห นั ง สื อ ชื่ อ ว่ า  The New Marketing Paradigm:Integrated Marketing 

Communications โดยถกว่าการสื่อสารการตลาดนัน้มิใช่เป็นเพียงส่วนประสมทางการตลาดตวัที่

สี่  ถัดจากสินค้า ราคา และช่องทางการขาย หากแต่เป็นมุมมองใหม่ในการมองการสื่อสาร

การตลาดจากมุมมองของผูบ้ริโภคในภาพรวม ซึ่งการมองภาพรวมในลกัษณะนีส้่วนประสมทาง

การตลาดรวมทั้งจุดสัมผัสแบรนดล์ว้นท าหน้าที่ในการสื่อสารไปยังผูบ้ริโภคโดยไม่มองแยกการ

ท างานเป็นส่วนหนึ่ง เช่น ไม่ควรมองการโฆษณาแยกจากการประซาสมัพนัธ ์เป็นตน้ จึงนบัว่าเป็น

การสื่อสารบูรณาการที่ไรร้อยต่อระหว่างสื่อต่างๆถัดจากนั้นในปี ค.ศ. 1994  Tom Duncan ได้

เพิ่มเติมนิยามว่าในความสมัพันธร์ะหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภคนัน้จะตอ้งมีก าไรดว้ย และไดข้ยาย

นิยามกลุ่มเป้าหมายเพิ่มเติมจากลกูคา้ ผูท้ี่แบรนดค์าดหวงัจะใหเ้ป็นลูกคา้ ใหก้วา้งขึน้และหมาย

รวมถึงผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียกับแบรนดส์ี่ปีหลงัจากนัน้บิดาแห่งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Don Schultz และ Heidi Schultz ได้เพิ่มเติมมิติของนิยาม โดยเพิ่มเดิมจากที่ Don Schultz ได้

มองว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการนั้น ในครั้งนี ้ได้เพิ่มเติมว่าเป็น
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กระบวนการกลยุทธธ์ุรกิจกลา่วคือขอบเขตไม่ไดจ้ ากดัอยู่ในส่วนการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่เป็น

กลยุทธข์องธุรกิจที่ผูบ้ริหารระดบัสงูและทุกคนในองคก์รตอ้งใหค้วามส าคญัเมื่อเป็นกระบวนการ

กลยุทธ์ธุรกิจแล้ว ขั้นตอนการท างาน จึงประกอบไปด้วยการวางแผนการพัฒนา และการ

ปฏิบติัการในการสื่อแบรนดไ์ปยงักลุม่เป้าหมาย และประเด็นส าคญัที่ Don Schultz ไดเ้พิ่มเติมเขา้

มาคือการวดัผลได ้จะเห็นว่าการต่อยอดนิยามขา้งตน้นัน้เป็นการเพิ่มเติมความครบสมบูรณท์ัง้ใน

ความกวา้งและความลกึใหก้บันิยาม  

อลิสรา ชรินทรส์าร (2561) กล่าวว่า กระบวนการทางกลยุทธ์ธุรกิจที่วางแผน พัฒนา 

และบูรณาการการสื่อสารที่ไรร้อยต่อจากมุมมองของลูกคา้ ผูท้ี่แบรนดค์าดหวังจะใหเ้ป็นลูกคา้ 

รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อสรา้งความสัมพันธ์และการดอบสนองเชิงพฤติกรรม เช่น ในแง่

ยอดขายและความภกัดี โดยสามารถวดัผลไดแ้ละแบรนดจ์ะตอ้งไดก้ าไร 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบ่งเครื่องมือ

หลกัที่ใชอ้อกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสารโดยไม่ใชบุ้คคล โดยมุ่งหวังใน

การโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้และใชส้ินคา้โดยการส่งข่าวสาร

เก่ียวกับสินคา้หรือบริการทัง้ในรูปแบบของการแจง้ข่าวสาร เตือนความทรงจ า จูงใจใหเ้กิดความ

ตอ้งการผ่านสื่อ  

2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ออกแบบขึน้

เพื่อกระตุน้การตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรม โดยท าการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือ

บรกิารดว้ยเวลาท่ีเรว็และปรมิาณมากขึน้ 

3) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีเป้าหมายในการเสริมสรา้งภาพลักษณ์ที่ดี รวมถึงสรา้งทัศนคติเชิงบวกต่อองคก์ร 

ผลิตภณัฑ ์หรือแบรนด ์ทัง้ในกลุม่บคุคลภายในองคก์รและผูม้ีสว่นเก่ียวขอ้งภายนอก 

4) กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการจดักิจกรรมทางการตลาด

ใหส้อดคลอ้งกับสถานการณพ์ิเศษ ซึ่งอยู่ในความสนใจหรือกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจของคนส่วน

ใหญ่ และ  
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5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มุ่งส่งสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมายเฉพาะรายแบบรายบุคคล โดยเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่เปิดโอกาสใหผู้ร้บัสาร

สามารถโตต้อบหรือสง่ความคิดเห็นกลบัมายงัองคก์รไดผ้่านช่องทางที่จดัเตรียมไว ้

วชิรา ทองสกุ (2564) กลา่วว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทส าคญัใน

การตลาด กล่าวคือช่วยลดตน้ทุนใหน้อ้ยที่สดุ เพิ่มยอดขาย ช่วยสรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนด ์และสรา้ง

ภาพลกัษณท์ี่ดี ดงันัน้ ธุรกิจจะไดร้บัประโยชนอ์ย่างมากจาก IMC ผ่านการโฆษณาและการตลาด

ทางตรง ซึ่งจะท าใหธุ้รกิจมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด การรวมกนัของกลยุทธ์

เหล่านีจ้ะเป็นเครื่องมือส าคญัในการเขา้ถึงตลาดเป้าหมายที่กวา้งขึน้ เครื่องมือเหล่านีจ้ะไดร้บัการ

ประเมินผ่านการตรวจสอบการขาย การท าแบบส ารวจ และการประเมินความคิดเห็นของลกูคา้ 

เกษม พิพฒันเ์สรีธรรม (2557) กล่าวว่า กลยุทธก์ารตลาดแบบเดิมที่มีกระบวนการคิด

จากภายในสู่ภายนอก (Inside-out) โดยเอาความคิดของบริษัทเป็นศนูยก์ลาง เนน้การขายเพื่อให้

ลูกค้าจ านวนมากเพื่อขายได้มากจะได้ผลิตจ านวนมาก (ท าให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยต ่า 

Economy of Scale) ย่อมเป็นเรื่องตกยุคแนวความคิดการตลาดสมัยใหม่เนน้ใหลู้กคา้เป้าหมาย

เป็นศนูยก์ลางของความคิด กลยุทธแ์ละกิจกรรมทางการตลาดอย่างที่เรียกว่า"Customer Centric" 

หลกัการง่ายๆ คือคิดจากลกูคา้เป้าหมายเขา้มาหาสินคา้ ตอ้งรูค้วามตอ้งการของลกูคา้เป้าหมาย

ก่อนแลว้จึงหาทางตอบสนองใหเ้กิดความพอใจดว้ยเครื่องมือทางการตลาด ดงันัน้ 4 P (Product 

Price Place Promotion) จึงจ าตอ้งเปลี่ยนไปเป็น 4 C ผลิตสินคา้หรือบริการก่อนแลว้ตัง้ราคา หา

ช่องทางจ าหน่าย และท าการส่งเสริมการตลาด เช่นที่เคยปฏิบติักนัมาตามแนวคิดการตลาดแบบ

เก่า ก็เปลี่ยนเริ่มที่หาขอ้มลูเพื่อเขา้ใจลกูคา้ รูค้วามตอ้งการ (Customer) รูว้่าลกูคา้พอใจที่จะจ่าย

เท่าไร (Cost) เพราะราคาที่เราตัง้ก็คือตน้ทุนของลกูคา้นั่นเอง หลงัจากนัน้ก็ศึกษาว่าลกูคา้สะดวก

ที่จะซือ้สินคา้ที่ไหน (Convenience) และตอ้งติดต่อสื่อสาร 

หลกัการพดูเพื่อสรา้งความส าเรจ็ในการขาย ไดแ้ก่  

1. พูดแต่ความจริง ไม่ควรพูดเกินความจริง เพื่อใหข้ายสินคา้ได ้ค าพูดอันตราย เช่น 

"ถูกที่สดุ" "ดีที่สดุ" "คณุภาพสงูสดุ" เป็นค าที่ไม่ควรพดู เพราะการเป็นที่สดุย่อมเป็นไปไดย้ากและมี

ที่สดุไดเ้พียงหนึ่งเท่านัน้ ไม่ใช่กบัลกูคา้ทกุราย  

2. พดูถึงสินคา้และบรกิารท่ีลกูคา้ไดร้บั โดยเฉพาะประโยชนท์ี่ไดจ้ากสินคา้  
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3. พูดให้ชัดเจน ยกตัวอย่างที่เห็นเด่นชัดเก่ียวขอ้งกับสินค้าพูดด้วยถ้อยค าที่ลูกค้า

คุน้เคยเขา้ใจง่าย ไม่ใชภ้าษาที่ผูข้ายถนดัแต่ลกูคา้ไม่เขา้ใจ หรือใชศ้พัทท์ี่เขา้ใจยาก  

4. พดูใหช้า้กว่าลกูคา้ ควรหยดุพดูเป็นระยะๆ (ถา้จ าเป็น) เพื่อท าใหล้กูคา้เขา้ใจ 

เครื่องมือส่งเสริมการขายที่ใชก้บัพนกังานขาย ไดแ้ก่ การฝึกอบรมพนกังานขาย การให้

รางวลัการขายเมื่อขายไดต้ามเปา้ที่ก าหนด การแข่งขนัยอดขาย การใหอ้ปุกรณช์่วยขาย เครื่องมือ

ส่งเสริมการขายที่ใชก้ับลูกคา้ คนกลาง และพนักงานขาย กลยุทธ์การใชเ้ครื่องมือ ซึ่งมีหลกัการ

ใหญ่ๆ อยู่ 2 อย่างคือ  

1. กลยุทธด์ึง ใชก้บัลกูคา้ดว้ยเครื่องมือที่กล่าวขา้งตน้ส่วนใหญ่มกัใชคู้่กบัการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ ์เพื่อดงึใหล้กูคา้มาซือ้สินคา้ เช่น การแถมสินคา้ การชิงโชค ฯลฯ  

2. กลยุทธ์ผลัก ใชก้ับคนกลางและพนักงานขายดว้ยเครื่องมือที่กล่าวไวข้า้งตน้ เพื่อ

ผลักดันใหค้นกลางและพนักงานขายผลักดันขายสินคา้ใหก้ับลูกคา้ เช่น การตั้งรางวัลตามเป้า

ยอดขายที่ก าหนดทัง้กบัคนกลางและพนกังานขายนอกจากนีใ้นปัจจบุนัท่านอาจไดย้ินกลยทุธก์าร

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เรียกว่า Integrated Marketing Communication หรือ IMC ซึ่งก็

คือการประสานเครื่องมือทัง้หมดของการส่งเสริมการตลาด (การโฆษณา ประชาสมัพันธ ์การขาย

โดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และการสง่เสรมิการขาย) เพื่อสื่อสารกบัลกูคา้เปา้หมายโดยมี

แบรนดข์องผลิตภัณฑ์เป็นศูนย์กลาง หลักการง่ายๆ ของกลยุทธ์นีคื้อการสื่อสารแบรนด์ในทุก

กิจกรรมและทุกสื่อที่ลูกคา้ไดพ้บ นับตัง้แต่การแต่งเครื่องแบบของพนักงาน การโฆษณา การใช้

ยานพาหนะ บรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ คู่มือการใช้สินค้า การจัดรา้นขายสินค้า การสัมมนา ฯลฯ 

หลกัการส าคัญคือทุกสิ่งที่ท าตอ้งสื่อสารในเรื่องเดียวกันคือคุณค่าของแบรนดอ์ย่างไรก็ตาม การ

สง่เสรมิการขายไม่สามารถใชแ้กปั้ญหายอดขายตกต ่า เนื่องมาจากผลิตภณัฑม์ีปัญหาหรือไม่โดน

ใจลกูคา้เปา้หมาย หรือใชแ้กปั้ญหาช่องทางจ าหน่ายไม่เพียงพอ นอกจากนี ้การใชก้ารสง่เสรมิการ

ขายอย่างพร  ่าเพรื่อกลบัท าลายภาพพจนข์องแบรนด ์เพราะลกูคา้จะเคยชินกบัการสง่เสรมิการขาย

และจะไม่ซือ้หากไม่มีการสง่เสรมิการขาย 

 Kotler & Keller (2006) เคยไดใ้หค้วามหมาย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้

ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนัน้ เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อการสื่อสาร

ทัง้ทางตรง และทางออ้มของผูบ้ริโภค เพื่อเขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ัน้ๆ อีกทัง้เพื่อเป็นการ
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สรา้งความสมัพันธ์อันดีกับผูบ้ริโภค โดยวิธีที่ใชใ้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อาทิ 

การโฆษณาการส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์และแนะน าการสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี ้

มารวมกันเพื่อใหก้ารติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลอ้งกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด 

โดยผ่านทางข่าวสารต่างๆ 

องคป์ระกอบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

1.ดา้นการโฆษณา 

2.ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

3.ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

4.ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

5.ดา้นการตลาดโดยการจดัการกิจกรรมพิเศษ 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีหลากหลายเครื่องมือ ทั้งนีก้ารจะน า

เครื่องมือไปใช้ให้เกิดประโยชน์มากที่สุดนั้นต้องขึน้อยู่กับการปรับใช้เครื่องมือสื่อให้ตรงกับ 

วัตถุประสงคแ์ละใหต้รงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งไม่จ าเป็นว่าจะตอ้งใชเ้ครื่องมือทุก

ประเภทพรอ้มกันทั้งหมด แต่ตอ้งเลือกเครื่องมือใหเ้กิดความสอดคลอ้งกันเครื่องมือการสื่อสาร

แบบบรูณาการ มีหลายรูปแบบซึ่งประกอบไปดว้ย 

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การประชาสมัพนัธ(์Public Relations) 

3. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) 

4. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 

5. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

6. การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) 

7. การจดัแสดงสินคา้ (Display) 

8. การจดัโชวรู์ม (Showroom) 

9. การจดัศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration Center) 

10. การสมัมนา (Seminar) 
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11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 

12. การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training Center) 

13. การใหบ้รกิาร (Services) 

14. การใชพ้นกังาน (Employee) 

15. การบรรจภุณัฑ(์Packaging) 

16. การใชย้านพาหนะของบรษิัทเคลื่อนที่ (Transit) 

17. การใชป้า้ยต่างๆ (Signage) 

18. การใชเ้ครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส(์Internet) 

19. การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 

20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 

21. คู่มือ (Manual) 

22. อ่ืนๆ (Others) 

IMC การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การตลาดแบบบูรณาการถูกมองว่าเป็นแนวทางในการสรา้งประสบการณ์ที่เป็นหนึ่ง

เดียวกัน และไร้รอยต่อส าหรับผู้บริโภคในการโต้ตอบกับแบรนด์/องค์กร เป็นการพยายาม

ผสมผสานทุกด้านของการสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และโซเชียลมีเดีย ผ่านการผสมผสานของยุทธวิธี วิธีการ 

ช่องทาง สื่อ และกิจกรรมต่างๆ เพื่อใหท้ัง้หมดท างานร่วมกันเป็นหนึ่งเดียว ซึ่งการปฏิบติัต่อฝ่าย

การตลาดในฐานะหน่วยงานที่แยกจากกันจะจ ากัดการสื่อสารและลดประสิทธิภาพในการ

ด าเนินงาน แนวทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการช่วยใหม้ั่นใจได้ว่าทุกช่องทางมีความ

สอดคลอ้งและปฏิบติัตามกลยทุธเ์ดียวกนั ครอบคลมุวตัถปุระสงคท์างธุรกิจและค่านิยมของบริษัท  

ประโยชนข์องการตลาดแบบบูรณาการ 

1. IMC ช่วยปรบัปรุงประสิทธิภาพ 

การน ากลยุทธ์ การตลาดแบบบูรณาการมาใชจ้ะช่วยปรบัปรุงประสิทธิภาพโดยการ

จัดหากระบวนการที่คล่องตัว ช่วยใหม้ั่นใจไดว้่าขอ้ความที่กลมกลืนกันของบริษัทจะถูกส่งผ่าน

ช่องทางต่างๆ และทรพัยากรดา้นเวลาจะไม่สญูเปลา่ไปกบัขอ้ความซ า้ๆ การตลาดแบบบรูณาการ
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ไม่ไดม้ีไวส้  าหรบัผูบ้ริโภคของคุณเท่านัน้เพราะมันยังเป็นประโยชนส์  าหรบัการสื่อสารภายในที่มี

ประสิทธิภาพกับทีมของคุณ การท างานร่วมกันภายในทั่วทัง้ธุรกิจรวมถึงการบริการลูกคา้ตอ้งใช้

น า้เสียง สไตล ์และการสื่อขอ้ความที่สอดคลอ้งกนั 

ก่อนเปิดตัวเนื ้อหาทางธุรกิจใดๆ ทีมงานทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องต้องรกัษาการสื่อสารที่

สม ่าเสมอ และเผยแพร่ขอ้ความที่ชัดเจนสู่สาธารณะ ซึ่งสามารถท าได้โดยใช้แพลตฟอรม์การ

สื่อสารแบบบรูณาการ เช่น Slack เพื่อรวมขอ้ความทัง้หมดไวท้ี่ศนูยก์ลาง และท าใหแ้น่ใจว่าทุกคน

เขา้ใจแบรนดแ์ละปฏิบติัตามแนวทางที่ก าหนดไว ้

2. IMC ใหผ้ลลพัธท์ี่ดีขึน้ 

ในแนวทางการตลาดแบบดั้งเดิม คุณมักจะพบว่ามีการแยกกันระหว่างทีมต่างๆ ซึ่ง

อาจท าใหภ้าพรวมของการประชาสมัพนัธ ์การโฆษณา การตลาดทางตรง และการสง่เสรมิการขาย

เป็นไปอย่างไม่เป็นระบบระเบียบ และในบางกรณีอาจเกิดความขัดแยง้กัน เช่น บริษัทของคุณ

ท าอาหารอร่อย กลยุทธท์างการตลาดของคณุก าหนดวิธีการน าเสนออาหาร (ผลิตภัณฑ)์ ของคุณ 

แต่เมื่อคณุขาดความสามคัคีในหมู่ทีมการตลาด มันจะเหมือนกับว่ามีคนเอาอาหารอร่อยๆ นัน้ไป

โยนในตูเ้ย็น แมร้สชาติของอาหารไม่เปลี่ยนแปลง แต่ดว้ยการน าเสนออาจท าใหม้นัออกมาไม่ค่อย

สวยงาม ส่งผลใหลู้กคา้อาจยา้ยไปยังแบรนดอ่ื์นที่ลักษณะการสื่อสารที่มีความชัดเจนมากกว่า 

ดังนัน้ ขอ้มูลที่เผยแพร่โดยสื่อมวลชน ที่ไดร้บัการสนับสนุนโดยบล็อกโพสต ์บทความ หน่วยงาน

การตลาดภายนอก หรือ ทีมขาย ขององคก์ร ฯลฯ ที่ท างานร่วมกนัจะท าใหผ้ลลพัธ์ที่ไดอ้อกมาใน

ทิศทางที่ดีและสอดคลอ้งกลมกลืนกนัซึ่งจะช่วยสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้ไดม้ากกว่า 

3. IMC ช่วยลดความสบัสน 

ความสับสนเป็นหนึ่งในวิธีที่ง่ายดายและรวดเร็วที่สุดในการสูญเสียลูกคา้ ดังนั้นการ

หลีกเลี่ยงจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อการรกัษาเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่แข็งแกร่ง ด้วยการตลาดแบบ

บูรณาการ ความสบัสนของผูซ้ือ้จะลดลงอย่างมาก ส่งผลใหม้ีการปิดการขายไดม้ากขึน้ ผูบ้ริโภค

จะได้รบัข้อความที่ชัดเจนและสม ่าเสมอจากแบรนด์ของคุณ โดยไม่ตอ้งสงสัยเลยว่าคุณก าลัง

ด าเนินการขายผลิตภณัฑห์รือโปรโมชนัใด และพวกเขาจะสามารถหาซือ้ผลิตภณัฑข์องคณุไดท้ี่ใด 

ภายในทีมของคุณจะไม่ตอ้งกังวลกับการสรา้งขอ้ความที่ขัดแยง้กันโดยไม่ไดต้ัง้ใจ ซึ่งจะช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพการท างาน เนื่องจาก IMC ช่วยใหผู้ซ้ือ้ไดร้บัขอ้มลูทัง้หมดที่จ  าเป็นเก่ียวกบัขอ้เสนอ
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พิเศษและการออกผลิตภัณฑใ์หม่ ผูบ้ริโภคจึงสามารถซือ้ผลิตภัณฑไ์ดโ้ดยเร็วที่สุด และสามารถ

หลีกเลี่ยงการแข่งขนัจากแบรนดอ่ื์นได ้

4. IMC ช่วยใหเ้ขา้ถึงผูช้มขนาดใหญ่ขึน้ 

การใชช้่องทางการสื่อสารที่หลากหลายช่วยใหบ้รษิัทของคณุเขา้ถึงผูช้มไดม้ากขึน้และ

ขยายขอบเขตการเขา้ถึงของคณุซึ่งหมายความว่ามีโอกาสสูงขึน้ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและ

ดึงดูดผูบ้ริโภคที่เหมาะสมมาที่แบรนดข์องคุณ อย่างไรก็ตาม อย่าลืมว่าการรกัษากลุ่มเป้าหมาย

และขอ้ความทางการตลาดที่ส  าคัญใหส้ม ่าเสมอตลอดช่องทางของคุณเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะ

ละเลยไม่ได ้

5. IMC มีความคุม้ค่า 

การเผยแพร่เนือ้หาในหลายช่องทางอาจเป็นกระบวนการที่มีค่าใชจ้่ายสูง การน ากล

ยทุธ ์การตลาดแบบบูรณาการมาใช ้ท าใหไ้ม่จ าเป็นตอ้งท าซ า้เนือ้หา ซึ่งช่วยประหยดัทัง้เวลาและ

เงิน โดยการใชภ้าพเดียวกนัทั่วทัง้เว็บไซตข์องคณุและโปรไฟลโ์ซเชียลมีเดียหลายรายการ เป็นตน้ 

6. ช่วยปรบัปรุงภาพลกัษณข์องแบรนด ์

การปรบัปรุงภาพลกัษณข์องแบรนดเ์ป็นสิ่งส าคญั ความสม ่าเสมอและสอดคลอ้งกนัใน

การน าเสนอขอ้ความของแบรนดผ์่านช่องทางต่างๆ จะช่วยสรา้งความไวว้างใจ ส่งผลใหผู้บ้รโิภครู้

ว่าคณุใส่ใจในผลิตภัณฑข์องคณุอย่างแทจ้ริง ซึ่งการใชก้ารตลาดแบบบูรณาการ จะช่วยใหแ้น่ใจ

ว่าองคป์ระกอบต่างๆ ภายใตแ้บรนดข์องคณุสอดคลอ้งกนัอย่างราบรื่น 

ดว้ยแนวทางที่เป็นหนึ่งเดียวกันจะเพิ่มผลกระทบต่อตลาดของคุณใหเ้กิดประโยชน์

สงูสุด และเจาะจงเฉพาะกลุ่มหรืออตุสาหกรรมของคุณ ต่อไปนีคื้อตวัอย่างบางส่วนของแคมเปญ 

IMC ที่ประสบความส าเร็จซึ่งใช ้  แบรนดข์องตนเพื่อส่งเสรมิการรบัรูถ้ึงผลิตภัณฑแ์ละบริการของ

ตน 

แคมเปญ AnyWare ของ Domino ตอ้งการท าใหค้ าสั่งซือ้อาหารจานด่วนเขา้ถึงไดง้่าย

ขึน้ Domino ไดส้รา้งหนา้เว็บชื่อ anyware.dominos.com ซึ่งอธิบายรายละเอียดที่ส  าคญัทัง้หมด

ของแคมเปญใหก้บัลกูคา้ กระบวนการสั่งพิซซ่าก่อนเปิดตวัแคมเปญนีเ้ป็นเรื่องที่น่าเบื่อหน่าย ตอ้ง

ผ่านตวัเลือกท็อปป้ิงมากมาย ตลอดจนการป้อนขอ้มลูการช าระเงิน อปัเดตที่อยู่ทางไปรษณีย ์แลว้

รอให้คนส่งมาถึง เว็บไซต์นี ้ท าหน้าที่ เป็นแหล่งสื่อสารหลัก โดยมีการเข้าชม 500 ,000 ครั้ง 
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Domino’s ไดพ้ฒันาระบบการสั่งซือ้ที่คลอ่งตวั นอกจากนีย้งัสามารถใชไ้ดก้บัเกือบทุกแพลตฟอรม์ 

เช่น Twitter สมารท์วอทช ์และ สมารท์ทีวี 

อีกตัวอย่างหนึ่ง คือแคมเปญ Be a Hero ของ GoPro เป้าหมายของแคมเปญนี ้คือ

การดึงดูดอารมณ์ของกลุ่มเป้าหมาย ครอบคลุมสื่อต่างๆ เช่น นิตยสาร การจัดแสดงในรา้นค้า 

ปา้ยโฆษณา และช่องทางการตลาดดิจิทลั แคมเปญนีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อสรา้งแรงบนัดาลใจใหผู้ค้น

ใชช้ีวิตอย่างเต็มที่และคน้หาวิธีใหม่ๆ ในการแบ่งปันประสบการณอ์ันน่าต่ืนเตน้โดยใชผ้ลิตภัณฑ ์

GoPro Be a Hero  

7. สรา้งความไวว้างใจ 

การใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการจะสรา้งความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคและช่วยให้

สามารถสรา้งความไวว้างใจและเรียกความเชื่อมั่นได ้ดว้ยการรบัส่งขอ้ความมีความสอดคลอ้ง 

และบูรณาการในหลายช่องทาง ในทางกลับกันหากข้อความส าคัญไม่ได้รบัการสื่อสารอย่าง

สม ่าเสมอผ่านช่องทางต่างๆ ผูบ้ริโภคจะไดร้บัประสบการณข์องแบรนดท์ี่ไม่เก่ียวขอ้ง และมีโอกาส

นอ้ยที่จะสรา้งความไวว้างใจและความเชื่อมั่นต่อแบรนดไ์ด ้

8. ขวญัก าลงัใจที่เพิ่มขึน้ 

จนถึงตอนนี ้เราไดพ้ดูถึงประโยชนภ์ายนอกมากมายของ IMC ที่มีต่อธุรกิจของคณุ แต่

นอกเหนือจากประโยชน์ภายนอกแล้ว กลยุทธ์ IMC ที่ยอดเยี่ยมสามารถน าไปสู่ผลประโยชน์

ภายในที่ดีหลายประการ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือขวัญก าลังใจของทีมงานที่เพิ่มขึน้ ทีมของคุณจะตอ้ง

ติดต่อประสานงานกันดีขึน้ ให้ความส าคัญกับคุณภาพมากขึน้ ซึ่งย่อมส่งผลดีในระยะยาวต่อ

ผลประโยชนโ์ดยรวมขององคก์ร 

ตอนนีเ้รารูแ้ลว้ว่าการมีกลยุทธ ์การตลาดแบบบูรณาการที่เหมาะสมสามารถท าอะไร

ไดบ้า้ง คณุอาจถูกทิง้ใหส้งสยัว่า มนัส าคญั แต่จะสรา้งมนัขึน้มาไดอ้ย่างไร? ตวัเลือกนีไ้ม่มีที่สิน้สดุ

และน่าต่ืนเตน้ทัง้นีข้ึน้อยู่กับลกัษณะของธุรกิจ  เป็นวิธีการที่เป็นเอกลกัษณ์และเป็นเครื่องหมาย

การคา้ของเรา เราเริ่มตน้ดว้ยวัตถุประสงคพ์ืน้ฐานทางธุรกิจของคุณและปรบักลยุทธ์การเติบโต 

การตลาด แบรนด ์และดิจิทัลเพื่อสนับสนุนสิ่งเหล่านี ้กระบวนการ จะสรา้งขอ้ความที่ชัดเจนเพื่อ

บอกตลาดของคุณว่าคุณเป็นใครและคุณสามารถท าอะไรใหพ้วกเขาไดบ้า้ง ซึ่งนี่เป็นพืน้ฐานที่

ส  าคญัส าหรบัธุรกิจของคณุ 
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4 ขัน้ตอนในการพฒันากลยทุธ ์IMC 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นฟังกช์ันการตลาดเชิงกลยุทธ์ ที่หัวใจ

ส าคญั คือ การท างานร่วมกนั และการส่งเสริมการขาย โดยที่ผูช้มเป้าหมายจะไดร้บัขอ้ความของ

แบรนดท์ี่สอดคลอ้งกันที่สามารถโน้มน้าวใจผ่านช่องทางการตลาดต่างๆ ในลักษณะบูรณาการ 

เพื่อดึงดูดผูซ้ือ้ผ่านกระบวนการตัดสินใจ ในระดับพืน้ฐานที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การช่วยใหม้ั่นใจว่านกัการตลาดจะสามารถใชช้่องทางที่มีอยู่ทัง้หมดเพื่อขยายแคมเปญการตลาด

และการสง่ขอ้ความถึงแบรนดเ์พื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผูซ้ือ้ เพื่อช่วยใหค้ณุพฒันากลยทุธก์าร

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ใหพ้ิจารณาใชส้ี่ขัน้ตอนต่อไปนี ้เพื่อสรา้งและใชก้ลยทุธก์ารตลาด

แบบบรูณาการที่สอดคลอ้งกนั เพื่อเริ่มตน้ความส าเรจ็ของคณุไดอ้ย่างรวดเรว็ 

1. ระบวุิธีการสื่อสารการตลาดแบบต่างๆ 

ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ คุณจ าเป็นตอ้งก าหนดวิธีการสื่อสาร

การตลาดต่างๆ ที่คุณตอ้งการใชเ้ป็นส่วนหนึ่งของแผนของคุณ โดยพิจารณากลุ่มเป้าหมายของ

คุณและวิธีที่พวกเขาตอ้งการรบัขอ้มูล รวบรวมขอ้เท็จจริง และด าเนินการวิจัยเก่ียวกับปัญหาที่

พวกเขาพยายามแกไ้ข จากนัน้ใหก้ าหนดว่าช่องทางใดมีความเก่ียวขอ้งมากที่สดุส าหรบัแคมเปญ

เฉพาะของคณุ ตวัอย่างบางสว่น ไดแ้ก่  

การตลาดเนือ้หา : ท าใหเ้นือ้หาของคณุพรอ้มใชง้านทางออนไลนผ์่านเนือ้หาต่างๆ เช่น 

บล็อก การตลาดผ่านวิดีโอ เนือ้หาพรีเมียม (หลังหน้า Landing Page เพื่อเก็บขอ้มูล) ป๊อปอัป 

และเนือ้หาเว็บไซตแ์บบไดนามิก เพื่อช่วยใหผู้ซ้ือ้ที่มีศกัยภาพของคุณเชื่อมต่อและเรียนรูเ้พิ่มเติม

เก่ียวกบัคณุแมก้ระทั่งก่อนที่พวกเขาจะเริ่มตน้กระบวนการตดัสินใจ 

การตลาดผ่านอีเมล : ใชอี้เมลเพื่อดึงดูดผูช้มที่มีอยู่ของคุณอีกครัง้ผ่านเนือ้หาที่เป็น

ประโยชนแ์ละไม่ซ  า้ใคร พิจารณาผูติ้ดต่อที่มีอยู่ของคุณอยู่เสมอ และวิธีที่คุณสามารถท าใหพ้วก

เขากลับมามีส่วนร่วมอีกครัง้ผ่านเนือ้หา มันไม่ได้เก่ียวกับการสรา้งลีดใหม่เสมอไป แต่ความ

พยายามทางการตลาดที่มีผลกระทบมากที่สดุของคณุมกัจะมาจากการน าเสนอเนือ้หาที่ถูกตอ้งใน

เวลาที่เหมาะสมใหก้ับสมาชิกปัจจุบันของคุณ นี่คือกรณีศึกษาที่เป็นประโยชนเ์ก่ียวกับวิธีที่คุณ

สามารถขบัเคลื่อนการเติบโตและเห็นผลกระทบมหาศาลผ่านการใช ้Email Marketing  
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การตลาดบนโซเชียลมีเดีย : โซเชียลมีเดียเปิดประตูสู่การสรา้งความสัมพันธ์ การ

พัฒนาการรับรูถ้ึงแบรนด์ และสรา้งการเข้าชมเว็บไซต์ เมื่อรวมกับการตลาดผ่านอีเมลและ

การตลาดเนือ้หา แคมเปญการตลาดดิจิทัลที่ใชโ้ซเชียลมีเดียจะสามารถสรา้งผลลพัธท์ี่ยอดเยี่ยม

ไดด้ว้ยการเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมายของคุณบนแพลตฟอรม์ที่พวกเขาใชเ้วลาอยู่เป็นประจ าอยู่

แลว้ นี่เป็นอีกหนึ่งกรณีศึกษาเก่ียวกับการขับเคลื่อนการสรา้งความสนใจในตวัสินคา้และผลลพัธ์

ขอวเนือ้หาผ่านโซเชียลมีเดีย 

2. พฒันาแผนการสื่อสารการตลาด 

เมื่อคณุไดก้ าหนดช่องทางการตลาดที่จะตรงใจผูช้มของคณุแลว้ ก็ถึงเวลาที่จะพฒันา

แผนที่ครอบคลุมเพื่อด าเนินการตามความคิดริเริ่มทางการตลาดของคุณ ในการเริ่มตน้คุณตอ้ง

มุ่งเนน้ไปที่สามรายการหลกั ไดแ้ก่ 

ผู้ชม : โดยก าหนดลักษณะของผู้ซือ้ส  าหรับวิธีการทางการตลาดแต่ละวิธีของคุณ 

ตัวอย่างเช่น หากบุคคลใดบุคคลหนึ่งของคุณเป็นคนรุ่นเบบีบู้มเมอร ์ใหพ้ิจารณาการตลาดผ่าน

อีเมลและ Facebook หากอีกฝ่ายหนึ่งของคณุเป็นรุ่นมิลเลนเนียล ใหล้องส่งขอ้ความและอินสตา

แกรม บคุลิกของคณุจะก าหนดช่องทางที่คณุใชเ้พื่อมีสว่นร่วมกบัพวกเขา  

เนือ้หา : ก าหนดเนือ้หาหรือ Content ที่จะพูดกับผูช้มของคุณไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

มากที่สดุ ตวัอย่างเช่น หากคณุก าลงัพยายามสรา้งผูติ้ดต่อใหม่ส  าหรบัฐานขอ้มลูของคณุ คณุอาจ

ตอ้งการเสนอขอ้เสนอที่เหนือชัน้ เช่น สมัครรบัจดหมายข่าวหรือดาวนโ์หลดรายการตรวจสอบบน

เว็บไซต์ของคุณ คุณสามารถก าหนดให้เป็นป๊อปอัปที่แสดงเมื่อมีคนออกจากเว็บไซต์ของคุณ 

ขอ้เสนอเนือ้หานีเ้ป็นวิธีสดุทา้ยในการเชื่อมต่อกบัพวกเขา ซึ่งคณุจะแปลกใจว่าสิ่งเหล่านีท้  างานได้

ดีเพียงใด 

จงัหวะ : จ าเป็นตอ้งเขา้ใจว่าผูค้นเปิดรบัขอ้มลูบ่อยแค่ไหน คณุสามารถรบัขอ้มลูนีจ้าก

ความช่วยเหลือของ แพลตฟอรม์การตลาดอัตโนมัติที่หลากหลายได้ ตัวอย่างเช่น HubSpot ที่

สามารถดูความถ่ีที่ผูค้นอ่านอีเมล มีส่วนร่วมกับเว็บไซต ์และแมแ้ต่โซเชียลมีเดีย เราสามารถใช้

ข้อมูลนั้นเพื่อให้แน่ใจว่าเราส่งเนื ้อหาบ่อยครั้งเพียงพอ แต่ไม่บ่อยเกินไปจนเกินความจ าเป็น

ส าหรบัผูม้ีโอกาสเป็นลูกคา้ หากคุณเห็นว่าผลิตภัณฑห์รือบริการเฉพาะที่คุณน าเสนอมีรอบการ

ขายทั่วไปจะอยู่ที่ประมาณ 90 วนั คุณตอ้งท าใหจ้งัหวะอีเมลของคุณสอดคลอ้งกับกรอบเวลานัน้ 
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โดยใชข้อ้มูลที่มีเพื่อการตัดสินใจไดดี้ที่สุดโดยพิจารณาจากผูช้มของคุณและความถ่ีที่พวกเขามี

สว่นรว่มกบัแบรนดข์องคณุ 

3. เขา้ใจกระบวนการตดัสินใจของลกูคา้ 

ท าความเขา้ใจสิ่งที่ท าใหลู้กคา้ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑห์รือบริการ แลว้คน้หาว่าท าไม

พวกเขาถึงเลือกซือ้จากคณุ สิ่งส  าคญัที่นี่คือการท าความเขา้ใจปัญหาที่คณุก าลงัแกไ้ขส าหรบัพวก

เขาและวิธีช่วยพวกเขาในการเดินทางตัดสินใจนั้น คุณจะสังเกตเห็นว่าลูกค้าบางรายใช้

กระบวนการตัดสินใจแบบขยายเวลา แต่ลูกค้ารายอ่ืนๆ ใช้การมีส่วนร่วมในระดับต ่าในการ

ตดัสินใจที่จ  ากดั ทกุอย่างขึน้อยู่กบัธุรกิจของคณุและสิ่งที่คณุขาย หากเป็นสินคา้อปุโภคบรโิภคที่มี

ราคาต ่า กรอบเวลาของคุณจะสั้นลง หากคุณก าลังขายซอฟต์แวร ์B2B อาจจ าเป็นต้องใช้

เวลานานกว่านั้นเนื่องจากจ านวนคนที่เก่ียวข้อง การตัดสินใจของลูกค้าส่วนใหญ่เป็นไปตาม

รูปแบบพื ้นฐานในขณะที่มีส่วนร่วมในสถานการณ์เฉพาะซึ่งส่งผลให้มีการขายที่ เรียกว่า

กระบวนการตดัสินใจ 

4. ใชแ้ผนการสื่อสารการตลาดของคณุ 

ถึงเวลาด าเนินการตามแผนของคุณและรอดผูล ซึ่งต่อไปนี ้คือขัน้ตอนส าคญับางส่วน 

ที่จะช่วยใหค้ณุพฒันากลยทุธก์ารตลาดของคณุไดอ้ย่างราบรื่น 

ปฏิทิน : ใชป้ฏิทินเพื่อทราบว่าเนือ้หาของคณุจะถกูแชรก์บัผูช้มเมื่อใดและที่ไหน ซึ่งจะ

ช่วยคุณจัดระเบียบเนือ้หาแคมเปญและสื่อสารกับผูม้ีแนวโน้มเป็นลูกคา้ในสถานที่และเวลาที่

เหมาะสมในเสน้ทางการตดัสินใจของพวกเขา 

ซอฟต์แวรร์ะบบอัตโนมัติ : หากต้องการท าสิ่งนีใ้นวงกวา้ง คุณจะต้องใชซ้อฟตแ์วร์

ระบบอตัโนมติัทางการตลาดที่สอดคลอ้งกบั CRM ของคณุ คณุจึงสามารถเห็นกระบวนการขายที่

สมบรูณไ์ด ้ดว้ยการใชซ้อฟตแ์วรเ์พื่อช่วยใหค้ณุใชง้านโปรแกรมของคณุ คณุจะสามารถเขา้ถึงผูช้ม

ของคณุไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ และน าเสนอขอ้ความที่บูรณาการ ที่ราบรื่นและสม ่าเสมอแก่

พวกเขาในช่องทางต่างๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย  

วิเคราะห ์: เพื่อช่วยใหก้ลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของคุณครอบคลุมและขับเคลื่อน

ดว้ยผลลพัธ ์ใหติ้ดตามความตอ้งการของผูม้ีแนวโนม้เป็นลกูคา้ต่อไป โดยเนน้ที่ความสามารถของ

ผลิตภณัฑห์รือบริการของคณุที่แกปั้ญหาและสรา้งความต่ืนเตน้ใหก้บัผูช้ม คณุสามารถท าไดโ้ดย
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การตรวจสอบการมีส่วนร่วมของแคมเปญ อตัราการเปิดอีเมลและอตัราการคลิก การโตต้อบทาง

โซเชียล ค าขอพดูคยุกบัฝ่ายขาย และปิดการขายในที่สดุ  

ตามเทรนด ์: ติดตามเทรนดใ์หม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อคน้หาวิธีใหม่ในการท าใหก้ลยุทธก์าร

สื่อสารการตลาดของคณุแตกต่างจากคู่แข่ง ดงันัน้ความพยายามในการสื่อสารของคณุจึงสง่ผลต่อ

คณุค่าของแบรนดข์องคณุ ปัจจุบนั มีเครื่องมือและกลวิธีใหม่ๆ ที่สามารถน ามาใชใ้นอตุสาหกรรม

การตลาดอย่างต่อเนื่อง ตรวจสอบใหแ้น่ใจว่าคุณรูว้่าสิ่งใดที่อาจช่วยเพิ่มมูลค่าใหก้บักลยุทธก์าร

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของคณุ เพื่อใหค้ณุสามารถทดสอบเครื่องมือและเทคนิคใหม่ๆ ที่

อาจสอดคลอ้งกบักลุม่เปา้หมายของคณุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2559) นอกจากปัจจยัดา้นผลิตภัณฑแ์ละราคา ซึ่งจ าเป็นตอ้ง

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสรา้งความพึงพอใจในกลุ่มเป้าหมายแลว้ นกัการตลาด

ยงัตอ้งใหค้วามส าคญักบัการบริหารจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งเป็นกระบวนการที่มุ่งเนน้

การส่งมอบผลิตภัณฑใ์หถ้ึงมือผูบ้ริโภคในเวลาที่เหมาะสม ณ สถานที่ที่สะดวกต่อการซือ้สินคา้ 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายควรไดร้บัการออกแบบใหส้อดคลอ้งกับกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑแ์ละราคา 

เนื่องจากสถานที่จดัจ าหน่ายมีอิทธิพลโดยตรงต่อการรบัรูด้า้นคณุภาพและราคาของสินคา้ 

การบริหารความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่ายและโซ่อุปทาน (Supply 

Chain) จึงเป็นประเด็นส าคัญที่นักการตลาดตอ้งพิจารณาเชิงกลยุทธ์ควบคู่ไปกับองคป์ระกอบ

ทางการตลาดอ่ืน ๆ ตวัอย่างของบริษัทที่ประสบความส าเร็จ เช่น Starbucks ซึ่งสามารถสรา้งขอ้

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัผ่านการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่ายและโซ่อปุทานอย่างมีประสิทธิภาพ 

แมว้่าช่องทางการจดัจ าหน่ายและโซ่อปุทานจะเป็นองคป์ระกอบหลกัของส่วนประสม

ทางการตลาด แต่โดยทั่วไปแลว้ผูบ้รโิภคหรือผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งอาจไม่ตระหนกัถึงบทบาทของระบบ

เหล่านี ้เนื่องจากกระบวนการดังกล่าวมักด าเนินการอยู่เบือ้งหลงั เช่น ลูกคา้อาจไม่ทราบถึงการ

ประสานงานระหว่างผูผ้ลิตกบัซพัพลายเชน วิธีการขนส่งสินคา้ไปยงัรา้นคา้ปลีก หรือกลไกในการ

เติมสินคา้บนชัน้วางอย่างต่อเนื่อง 
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ดงันัน้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายและโซ่อุปทานจึงถือเป็นกลไกส าคัญที่ช่วยสรา้งความ

แตกต่างและขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน อย่างไรก็ตาม ความขัดแยง้ภายในระบบโซ่

อุปทานอาจเกิดขึน้ได ้จึงจ าเป็นตอ้งมีการบริหารจัดการอย่างรอบคอบ โดยอาศัยความเขา้ใจใน

รูปแบบของอ านาจที่เกิดขึน้ภายในช่องทางการตลาด ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็นประเภทต่าง ๆ 

ดงันี:้ 

1) อ านาจในการให้รางวัล (Reward Power) อ านาจประเภทนี ้เกิดขึน้เมื่อสมาชิก

ภายในช่องทางสามารถมอบสิ่งตอบแทนแก่สมาชิกคนอ่ืนได้ เพื่อเป็นแรงจูงใจในการบรรลุ

เป้าหมายร่วมกัน รางวัลที่มอบใหอ้าจอยู่ในรูปของการเพิ่มยอดขาย การไดร้บัผลตอบแทนทาง

ก าไรที่สูงขึน้ หรือทั้งสองอย่างร่วมกัน ตัวอย่างเช่น พนักงานขายอาจได้รบัรางวัลเป็นเงินสด 

สินคา้พรีเมียม หรือสิทธิ์ในการเดินทางท่องเท่ียวจากผลงานท่ียอดเย่ียมในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์

ขณะที่ลูกค้าอาจได้รบัสินค้าฟรีหรือบริการเพิ่มเติมหลังการซือ้สินค้า เพื่อกระตุ้นให้เกิดความ

จงรกัภกัดีต่อแบรนด ์

2) อ านาจที่เกิดจากต าแหน่งในโซ่อปุทาน (Legitimate or Coercive Power) 

บรษิัทที่มีต าแหน่งสงูกว่าในโครงสรา้งของโซ่อปุทานสามารถใชอิ้ทธิพลในการควบคุม

หรือสรา้งแรงกดดันต่อสมาชิกคนอ่ืน เช่น ผูผ้ลิตอาจชะลอการจัดส่งสินคา้หรือจ ากัดปริมาณการ

จดัส่งเพื่อควบคมุพฤติกรรมของคู่คา้ ขณะที่ผูค้า้ปลีกอาจลดระดบัการสง่เสริมการขาย หรือจดัวาง

ผลิตภัณฑใ์นจุดที่ไม่เหมาะสมต่อการจ าหน่าย ซึ่งส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์และยอดขายของ

สินคา้โดยตรง 

3) อ านาจดา้นข่าวสาร (Information Power) อ านาจประเภทนีม้ีพืน้ฐานมาจากการ

ครอบครองขอ้มูลเชิงลึกและความสามารถในการใชข้อ้มูลดังกล่าวเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ด าเนินงาน เช่น การวิเคราะห์แนวโน้มตลาด การคาดการณ์ยอดขาย หรือขอ้มูลข่าวกรองด้าน

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่งผูค้า้ปลีกมักจะไดเ้ปรียบในดา้นนี ้เนื่องจากมีความใกลช้ิดกับลูกคา้ และ

สามารถรวบรวมข้อมูลเชิงพฤติกรรมได้โดยตรง ซึ่งข้อมูลเหล่านี ้มีประโยชน์อย่างมากในการ

ก าหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์การตลาด และการบรหิารสินคา้คงคลงั 

4) อ าน าจผู้ อ้า ง อิ ง  (Referent Power) อ าน าจนี ้ เกิ ด จากความชื่ น ชอบหรือ

ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างบุคคล เช่น ลูกคา้มีความเต็มใจที่จะซือ้สินคา้จากพนักงานขายที่
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ตนเองรูส้ึกชื่นชมเป็นพิเศษ บริษัทที่ตอ้งการสรา้งอ านาจผูอ้า้งอิงที่ยั่งยืนจึงควรใหค้วามส าคญักบั

การสื่อสารเชิงสมัพันธ ์การสรา้งค่านิยมร่วม และการพัฒนาความสมัพันธแ์บบรายบุคคล (One-

on-One Relationships) ซึ่งสามารถน าไปสู่ความไวว้างใจ ความภกัดี และการสรา้งพนัธมิตรทาง

ธุรกิจที่มั่นคงในระยะยาวในอดีต ช่องทางการตลาดแบบดัง้เดิมมักพึ่งพาอ านาจในรูปแบบที่เห็น

ชดัเจน เช่น อ านาจจากการใหร้างวลั หรืออ านาจเชิงบีบบงัคับ มากกว่าอ านาจเชิงความสมัพันธ ์

ซึ่งแนวทางดังกล่าวมักน าไปสู่ความขัดแยง้ระหว่างสมาชิกในช่องทางการตลาด ตัวอย่างเช่น 

บริษัทผูผ้ลิตอาจมุ่งหวงัยอดขายสงูสดุ โดยเสนอเงื่อนไขทางการคา้ตามที่ตนเองไดป้ระโยชนม์าก

ที่สดุ เช่น ก าหนดเงื่อนไขการช าระเงินที่เป็นประโยชนต่์อตนเอง หรือส่งสินคา้ในเวลาที่สะดวกแก่

ฝ่ังผู้ผลิต ขณะที่ในทางตรงกันขา้ม ลูกค้าอาจต้องการสั่งซือ้ในปริมาณน้อย ได้รบับริการที่ดี มี

เงื่อนไขช าระเงินที่ยืดหยุ่นและไม่เสียดอกเบีย้ รวมถึงตอ้งการใหม้ีการจดัสง่สินคา้อย่างรวดเรว็ตาม

ความตอ้งการ สิ่งเหล่านีส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงความขดัแยง้ที่เกิดจากการแสวงหาผลประโยชนข์องแต่

ละฝ่าย 

เพื่อหลีกเลี่ยงความขัดแยง้และลดการเผชิญหน้าภายในช่องทางการตลาด การสรา้ง

ความร่วมมือภายในสายโซ่อุปทานจึงเป็นแนวทางส าคัญ ซึ่งเนน้ผลลพัธท์ี่ทุกฝ่ายไดร้บัประโยชน์

ร่วมกัน (Win-Win Outcome) โดยความร่วมมือในระบบโซ่อุปทานนี ้มีองค์ประกอบหลักอยู่ 5 

ประการ ไดแ้ก่ 

1) ความน่าเชื่อถือ (Trust)  

2) เสถียรภาพ (Stability)  

3) การท างานรว่มกนั (Cooperation)  

4) การพึ่งพาอาศยัซึ่งกนัและกนั (Interdependence)  

5) ผลประโยชนซ์ึ่งกนัและกนั (Mutual Benefit)  

สามารถสังเกตไดว้่าความส าเร็จของความร่วมมือในสายโซ่อุปทานขึน้อยู่กับหลาย

ปัจจัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “ความน่าเชื่อถือ” ซึ่งเปรียบเสมือนกาวที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของ

สมาชิกในเครือข่ายใหท้ างานร่วมกันอย่างราบรื่น และเกิดความพึ่งพาซึ่งกันและกัน อันน าไปสู่

ผลประโยชนร์ว่มกนัในระยะยาว 
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ในอุตสาหกรรมสินค้าอาหาร ผู้ที่อยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายเริ่มน าแนวคิดเรื่อง 

“ความร่วมมือภายในโซ่อุปทานมาปรับใช้ โดยเน้นที่การจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Category 

Management) ซึ่งเปรียบเสมือนหน่วยธุรกิจย่อยที่มีเป้าหมายในการจดัส่งสินคา้ที่มีคุณค่าใหถ้ึง

มือลูกคา้อย่างต่อเนื่อง เพื่อสรา้งความพึงพอใจและมูลค่าเพิ่ม โดยองคก์รที่ตอ้งการน าแนวทางนี ้

ไปใช ้จะตอ้งด าเนินการในดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

1) ขับเคลื่อนจากความตอ้งการของลูกคา้ (Customer Driven) ผูผ้ลิตและผูค้า้ส่งจะ

พิจารณาการจัดจ าหน่ายโดยยึดสถานการณ์ที่ผู ้ค้าปลีกต้องเผชิญเป็นหลัก เพื่อให้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

2) ขับเคลื่อนด้วยกลยุทธ์ (Strategically Driven) การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของแต่ละ

องคก์รในโซ่อปุทานมีบทบาทส าคญัในการกระตุน้ใหเ้กิดความร่วมมือ ความสมัพนัธเ์ชิงกลยุทธ์ที่

แน่นแฟ้นจะน าไปสูค่วามเต็มใจในการประสานงานรว่มกนั 

3) หลากหลายบทบาทหน้าที่  (Multi-functional) บริษัทในโซ่อุปทานจะต้องท างาน

แบบบูรณาการ เช่น หน่วยงานที่เก่ียวขอ้งกับการตลาดหรือการขาย อาจต้องมีบทบาทในด้าน

การเงิน การขนสง่ การควบคมุคณุภาพ และการจดัการสิ่งอ านวยความสะดวกดว้ย 

4) พืน้ฐานทางการเงิน (Financially Based) บรษิัทควรก าหนดเป้าหมายทางการเงินที่

ชดัเจน เช่น การควบคมุตน้ทนุและการสรา้งก าไร ซึ่งเป็นแรงผลกัดนัส าคญัของความรว่มมือ 

5) การพึ่งพาระบบปฏิบัติการ (Systems Dependent) ระบบการด าเนินงานควรถูก

ออกแบบมาเพื่อสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ที่สรา้งความสมัพันธ์ภายในโซ่อุปทาน และเสริมสรา้ง

ความไวว้างใจระหว่างสมาชิก 

6) การตอบสนองความต้องการของผู้บ ริโภคทันที  (Focused on Immediate 

Consumer Response) ความส าเร็จในการจดัการกลุ่มผลิตภัณฑข์ึน้อยู่กับความสามารถในการ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็และตรงจดุ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึงกระบวนการที่

เก่ียวขอ้งกบัการถ่ายโอนสิทธิในตัวผลิตภณัฑ ์(รวมถึงตัวผลิตภณัฑใ์นบางกรณี) จากผูผ้ลิตไปยัง

ผู้บริโภค โดยผู้ผลิตเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ และผู้บริโภคเป็นจุดสิ ้นสุด ในระหว่าง

กระบวนการดังกล่าว อาจมีบุคคลหรือนิ ติบุคคลซึ่งท าหน้าที่ เป็นตัวกลางทางการตลาด 
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(Marketing Intermediaries) เขา้มาเชื่อมโยงระหว่างผูผ้ลิตกับผูบ้ริโภค เพื่อช่วยใหก้ารกระจาย

ผลิตภณัฑด์ าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

ทัง้นี ้การก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายใหเ้หมาะสม จ าเป็นตอ้งพิจารณาหลายปัจจยั

ส าคัญ (Factors Affecting Choice of Channel) เช่น การเลือกว่าจะใชต้ัวกลางก่ีระดับ และจะ

เลือกใชต้ัวกลางประเภทใด ซึ่งนักการตลาดตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบโดยอิงจากปัจจัยหลัก

ต่างๆ ไดแ้ก่ 

1) ลักษณะของตลาด (Market Factors) ในดา้นลักษณะของตลาด มีหลายปัจจัยที่

จ  าเป็นต้องพิจารณาในการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ขนาดของตลาด การ

กระจายตัวของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการซือ้ และระดับความต้องการของลูกคา้ในแต่ละพืน้ที่ ซึ่ง

ปัจจัยเหล่านี ้จะส่งผลต่อการเลือกจ านวนระดับของตัวกลางที่ เหมาะสม รวมถึงรูปแบบของ

ช่องทางที่จะใชใ้นการกระจายสินคา้ใหม้ีประสิทธิภาพ 

2) ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Product Factors) ลกัษณะของผลิตภัณฑ ์รวมถึงรูปแบบ

การใชง้านและความส าคัญของบริการก่อนและหลงัการขาย ลว้นส่งผลต่อแนวทางในการเลือก

ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยสามารถพิจารณาไดจ้ากประเด็นส าคญั เช่น 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Type of Products) ผลิตภัณฑ์ที่มุ่ งเน้นผู้บริโภค

ปลายทางกับผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นลูกค้าธุรกิจ มักมีความแตกต่างกันในการเลือกใช้ตัวกลาง 

เช่นเดียวกบัการจ าแนกประเภทสินคา้เป็นสินคา้สะดวกซือ้ (Convenience Goods) สินคา้เลือกซือ้ 

(Shopping Goods) และสินค้าเฉพาะเจาะจง (Specialty Goods) ซึ่งแต่ละประเภทต้องการ

จ านวนและระดบัของตวักลางที่แตกต่างกนั 

ลักษณ ะทาง เทคนิ ค ของผลิ ตภัณ ฑ์  (Technical Nature of a Product): 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซอ้นทางเทคนิคสูง มักตอ้งการบริการที่เฉพาะทางและการดูแลจากผู้มี

ความรูเ้ฉพาะด้าน ดังนั้นจึงเหมาะกับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีตัวกลางจ านวนน้อย หรือใช้

วิธีการขายตรง เช่น สินค้าประเภทเทคโนโลยีขั้นสูง อาทิ คอมพิวเตอรรุ์่นใหม่ หรือเครื่องจักร

อุตสาหกรรมสมัยใหม่ ซึ่งมักตอ้งการการสนับสนุนด้านเทคนิคและการบริการเฉพาะทางจาก

ผูผ้ลิตโดยตรง 
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เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) ไดศ้ึกษา เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ สินคา้

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทาง แอพพลิเคชั่น

ออนไลน ์(ลาซาดา้) ดว้ยกนั 2 ดา้น คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

โดยปัจจยัดา้นราคา และ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ปัจจยัดา้นการ รกัษาความเป็น

ส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของ

ผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร โดยใหค้วามส าคัญในการบริการของ แอพพลิเคชั่นซาดา้ 

การที่มีจ านวนพนักงานให้บริการเพียงพอต่อจ านวนลูกคา้มาก และให ้ความส าคัญดา้นระบบ

ความปลอดภยัในการช าาระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นรวมไปถึงดา้น กระบวนการของแอพพลิเคชั่นน

ในเรื่องของการยืนยนัการช าเงินผ่านทางอีเมลเ์พื่อรกัษาระบบ ความปลอดภยัใหก้บัลกูคา้  

วรญัญา สันติบุตร (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรบั 

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ 

อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน ออนไลนโ์ดยรวมแตกต่างกัน 

ส่วนประสมทาง การตลาด ดา้นผลิตภัณฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการ 

สง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการ ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 54.4 การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนจ์าก การใช ้

งาน และดา้นการรบัรูว้่าง่ายต่อการใชง้าน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทางแอปพลิเค 

ชนั ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ย ละ68.6 

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าของผู้หญิง 
ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ คือ ผลิตภัณฑส์ าหรบับ ารุงผิวหรือดูแลผิวหน้า เพื่อแกปั้ญหา

ผิวหนา้ใหด้มูีสขุภาพดี ช่วยเพิ่มความชุ่มชืน้ใหแ้ก่ผิวฟ้ืนฟูผิวแหง้กรา้น ลดริว้รอย แกไ้ขจดุบกพรอ่ง 

ตลอดจนปรบัสีผิวใหส้ม ่าเสมอ และปกปอ้งผิวหนา้จากสิ่งสกปรกและมลพิษภายนอก 

สิ่งส าคญัที่ควรใส่ใจคือการใส่ใจเลือกผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ที่เหมาะกบัตวัเรา ผิวแต่

ละประเภทตอ้งการการดแูลแตกต่างกนัไป ควรเลือกผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทเพื่อการดแูลบ ารุงผิว
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อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดให้ผิวสวยสุขภาพดีขั้นสุด ลักษณะเด่นของ ผลิตภัณฑ์ส าหรบัดูแล

ผิวหนา้ คือ เกราะปกปอ้งผิวหนงัจากสิ่งแปลกปลอมภายนอก ท าหนา้ที่กกัเก็บความชุ่มชืน้ไวใ้นผิว 

มีผลให้ผิวภายนอกแข็งแรง ดูชุ่มชืน้และกระชับขึน้ ไม่ปล่อยให้สิ่งสกปรกเล็ดลอดเข้าไปในชั้น

ผิวหนงั  ช่วยลดรอยสิว ริว้รอย และความหมองคล า้ ผลิตภณัฑส์ าหรบับ ารุงผิวหนา้เป็นผลิตภณัฑ์

ดแูลปกปอ้งผิวใหแ้ข็งแรงจากภายนอกและคืนความชุ่มชืน้สูภ่ายใน 

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ที่เหมาะกบัแต่ละสภาพผิว 

บุคคลแต่ละประเภทลว้นมีลกัษณะของผิวหน้าที่แตกต่างกัน หรือมีปัญหาหรือความ

ตอ้งการในการดูแลผิวหนา้ที่แตกต่างกัน จึงควรเลือกใชผ้ลิตภัณฑท์ี่เหมาะสมกับแต่ละสภาพผิว

ของแต่ละบุคคล เพื่อใหไ้ดร้บัประสิทธิภาพสูงสุด และป้องกันปัญหาการเกิดอาการแพ้หรือการ

ระคายเคืองต่างๆ  

ผิวแหง้แตกง่าย ลอกเป็นขุย ผิวขาดน า้ หลงัลา้งหนา้จะรูส้ึกว่าผิวหนา้ตึงและเมื่อปาด

ลงบนผิวจะรูส้ึกถึงความฝืด บางครัง้มีอาการคนั แสบ แดง ระคายเคืองไดง้่าย ควรเลือกผลิตภณัฑ์

ส าหรบัดแูลผิวหนา้เนือ้สมัผสัแบบบาลม์ หรือน า้มนั ช่วยเคลือบผิวกกัเก็บความชุ่มชืน้ พรอ้มสมาน

ผิวที่แหง้ลอกเป็นขยุโดยไม่รูส้กึระคายเคือง 

ผิวมัน โดยเฉพาะบริเวณทีโซน คือ บริเวณหนา้ผาก จมกู และคาง มักเกิดปัญหาเรื่อง

สิวบริเวณที่มีรูขุมขนกวา้งและผิวมนัมากกว่าปกติ มีปัญหาเรื่องสิวเสีย้นและเป็นสิวง่าย ควรเลือก

ผลิตภณัฑส์ าหรบัดแูลผิวหนา้เนือ้สมัผสับางเบาและซมึง่าย แนะน าใหเ้ลือกเจล โลชั่น และโซลชูั่น

แบบน า้ รวมทัง้มอยเจอรไ์รเซอรค์วบคมุความมนัเพื่อลดโอกาสการเกิดสิว พรอ้มลดรอยสิวและลด

การระคายเคืองดว้ย 

ผิวผสม มีทั้งบริเวณทีโซนที่ผิวมัน คือบริเวณหน้าผากและจมูกที่เกิดสิวไดง้่าย ส่วน

บริเวณผิวแห้ง ลอกเป็นขุย คือรอบดวงตา ข้างแก้มและคาง ควรเลือกผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแล

ผิวหน้าแบบเจล โลชั่น และโซลูชั่นแบบน า้เพื่อใชบ้ริเวณทีโซน และใช้สกินแครเ์นือ้บาลม์ และ

โซลชูั่นแบบน า้มนัตรงบรเิวณผิวแหง้ เลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์นือ้บางเบาเพื่อลดปัญหาใหญ่ของผิวผสม

คือผิวหมองคล า้ไดง้่าย 

ผิวแพง้่าย เป็นผิวบอบบางที่ไวต่อสารเคมี มลภาวะ ฝุ่ นควัน และแสงแดด ผิวเป็นสิว

ง่ายและเป็นผื่นง่าย บางครัง้อาจมีอาการแสบ แดง คัน และอักเสบด้วย ควรเลือกผลิตภัณฑ์
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ส าหรบัดแูลผิวหนา้ส าหรบัผิวแพง้่ายโดยตรง เนน้ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล ์จะเป็นผลิตภณัฑ์

โซลชูั่น อิมลัชนั หรือเนือ้ครีมก็ได ้ช่วยฟ้ืนฟูบ ารุงผิวใหแ้ข็งแรง เป็นเกราะปกป้องผิวช่วยลดปัญหา

ระคายเคืองและผื่นแดง   

ผิวธรรมดาทั่วไป เป็นผิวสุขภาพดี มีความสมดุล คือไม่แห้งและไม่มันเกินไป ผิวมี

ลกัษณะเรียบเนียน กระจ่างใส รูขุมขนเล็กละเอียด ไม่ค่อยพบปัญหาผิว เลือกผลิตภัณฑส์ าหรบั

ดูแลผิวหน้าส าหรบัผิวธรรมดา เนือ้เจลใส บางเบา ซึมง่าย ช่วยปรบัสภาพผิวใหชุ้่มชืน้และสว่าง

กระจ่างใส ช่วยเสรมิความแข็งแรงใหผ้ิวดอู่อนเยาวเ์สมอ 

ภณัฑิรา สขุสมนิรนัดร (2558) ศกึษาความพงึพอใจในการซือ้เครื่องส าอางพรีเมี่ยม แบ

รนดข์องวยัเริ่มท างาน (First Jobber) จากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการ

ซือ้เครื่องส าอางพรีเมี่ยมแบรนดข์องวยัเริ่มท างาน (First Jobber) โดยรวม พบว่า ปัจจยัที่มีความ

สอดคลอ้งกับแบบจ าลองที่ใชน้ัน้คณุภาพของผลิตภัณฑ ์(Perceived Quality) จะส่งผลต่อความ

พงึพอใจมากที่สดุ ส่วนปัจจยัที่ไดร้บัผลจากความพึงพอใจของลกูคา้มากที่สดุ คือ ความจงรกัภกัดี

ของลูกค้า อีกทั้งความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและขอ้รอ้งเรียนของลูกค้า ข้อ

รอ้งเรียนของลกูคา้ และความจงรกัภกัดีของลกูคา้ที่ไม่มีสอดคลอ้งตามแบบจ าลองการวดัความพึง

พอใจของ ACSI 

อ านาจ เต็งสุวรรณ์ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดศ้ึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่ท าจากสมุนไพรของประชากรวัยเกษียณอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าการประมวลผลจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่ไดต้อบแบบสอบถาม แสดงใหเ้ห็นถึง

ความสัมพันธ์ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด และ

พฤติกรรมในการเลือกซือ้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่ท า

จากสมุนไพร โดยภาพรวมของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑท์ าความสะอาด

ผิวหนา้ที่ท าจากสมนุไพร มีดงันี ้ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรใ์นดา้นรายได ้ปัจจยัทางดา้นส่วน

ประสมการตลาดในดา้น ผลิตภัณฑ ์ราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรม

ไดแ้ก่แหล่งในการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ และผูม้ีอิทธิพลต่อการซือ้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภัณฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ที่ท าจากสมุนไพร โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มี

อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร มีรายไดต่้อเดือน 5,000-10,000 บาท ระดับ
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การศึกษาจปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส โดยใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดมาก

ที่สดุดงันี ้ดา้นราคา มีป้ายบอกราคาชดัเจน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ความสะอาดและความ

เป็นระเบียบเรียบรอ้ยของรา้น ดา้นส่งเสริมการขาย การมีพนักงานคอยแนะน าบริการใหลู้กค้า 

และดา้นผลิตภัณฑ์ สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน ส่วนพฤติกรรมในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑข์อง

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีเหตุผลในการเลือกมากที่สุดคือ ปลอดภัยจากสารเคมี เลือกซื ้อ

ผลิตภัณฑ์จากแหล่งใดมากที่สุด คือ ห้างสรรพสินคา้ ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ต่อเดือน คือ 

จ านวน 1 ครัง้ต่อเดือน ค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภณัฑต่์อครัง้ คือ นอ้ยกว่า 500 ผูม้ีอิทธิพลต่อการ

เลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์คือ ตัวเอง ผลการวิเคราะหด์า้น การตัดสินใจเลือกซือ้ กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์โดยเห็นว่า การตดัสินใจซือ้โดยไม่ลงัเล เป็น

ปัจจยัที่มีมากท่ีสดุ รองลงมาคือการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑโ์ดยมีความเชื่อถือและไวว้างใจ 

พิพฒัน ์ ไชยพฒัน ์(2562) ผลวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัสว่นประสม

การตลาดในการซือ้โฟมล้างหน้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนีเ้มื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับปัจจัยส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากที่สุด รองลงมา 

คือ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการจัดจ าหน่าย ผลทดสอบสมมุติฐานพบว่า 

ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนต่างกัน ให้

ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซือ้โฟมลา้งหนา้แตกต่างกัน อย่างไรนัยส าคัญ

ทางสถิตที่ระดับ 0.05 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โฟมลา้งหนา้ส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้โฟมลา้งหน้า

แบบครีม เหตุผลที่ตัดสินใจซือ้โฟมล้างหน้าเพื่อช าระสินคา้สิ่งสกปรกไดอ้ย่างล า้ลึก โดยซือ้โฟ

มลา้งหน้าแบบมีฟองมาก ส่วนใหญ่ซือ้โฟมลา้งหนา้ดว้ยตัวเอง 2-3 ครัง้ต่อเดือน ราคาที่ซือ้โดย

เฉลี่ยประมาณ 101 - 200 ต่อครัง้และซือ้โฟมลา้งหนา้ในขนาดบรรจุ 50 กรมั ทัง้นีส้่วนใหญ่ซือ้โฟ

มลา้งหนา้ในหา้งสรรพสินคา้และรบัทราบขอ้มลูผลิตภณัฑโ์ฟมลา้งหนา้จากโทรทศันแ์ละวิทยุมาก

ที่สดุ    
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
วรรณรชัต์ แรงจริง (2562) ได้ศึกษาเรื่องการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลวิจัยพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมต่างกัน อย่างเป็นนัยส าคัญใน

ระดับ 0.05 โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมักคน้หาขอ้มูลจากการรีวิว เช่น บล็อกเกอรแ์ละเว็บไซตเ์ป็น

จ านวนมาก ซึ่งการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส  าคัญอย่างยิ่งในการประกอบการ

ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ในขณะเดียวกนัดา้นทศันคติที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมต่างกัน และความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมต่างกนั ผลออกมาอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.5 เช่นกัน ในดา้นทัศนคตินัน้ การเลือกซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวของผูบ้ริโภคมีการใช้

องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ความรูส้ึกรสนิยมส่วนตัวร่วมดว้ย และก่อใหเ้กิดความรูส้ึกเชิงบวกและ

เชิงลบในล าดับถดัไป ทัง้นีใ้นส่วนของความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการตอ้งมีความเขา้ใจ

ว่าผูบ้ริโภคแต่ละรายนัน้มีความตอ้งการที่แตกต่างกนั ซึ่งความตอ้งการนัน้ มีผลจากการไดร้บัการ

กระตุน้หรือไดรู้ถ้ึงความตอ้งการ โดยมีการตระหนกัถึงปัญหาที่ตอ้งการไดร้บัการเติมเต็มและแกไ้ข

ของตนเอง ซึ่งจะน าไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ในทา้ยท่ีสดุ 

มนสันนัท ์วฒุิมหานนท ์(2556) ไดท้ าการศกึษา “ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม

การซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส”์ พบว่าอาชีพไม่มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้โดยใหเ้หตผุลว่าสินคา้ที่ขายในช่องทางออนไลนม์ีความหลากหลายจึงท า

ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันได ้ซึ่งขัดแยง้กับงานวิจัย

เรื่องพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบรกิารออนไลนแ์บบรว่มกลุ่มกนัซือ้บนเว็บไซต ์Ensogo ของลกูคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ของสุภาวรรณ ชัยทวีวฒุิกุล (2555) ที่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการแตกต่างกนั ทัง้ในดา้นราคาเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ และความถ่ี

ในการซือ้สินคา้ 

สุทามาศ จันทรถาวร และณกมล จันทรส์ม (2556) ไดศ้ึกษา เรื่องปัจจัยส่วน ประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า บน Facebook ของประชากรในเขต 
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑส์ว่นใหญ่ใหค้วามส าคญั 

กับสินค้าตรงกับความต้องการ ดา้นราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากการซือ้ขายบน  

Facebook สิ่งจ าเป็นตอ้งเนน้ในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดเพราะการซือ้สินคา้บน Facebook 

ผูซ้ือ้ไม่สามารถจบัตอ้งสิ่งของได ้ท าใหต้อ้งมีแรงจงูใจอย่างอื่นสงูเพื่อใหผู้ซ้ือ้เกิดการตดัสินใจซือ้ได ้

ง่ายขึน้และกลุ่มตัวอย่างส่วนมากให้ความส าคัญกับส่วนลดและของแถม ในด้านการบริการ 

รองลงมาผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบับรกิารออกค่าขนสง่  
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 ตาราง 2 สรุปงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การตลาดแบบ 

บูรณาการ 

อลิสรา รุ่งนนท

รัตน ์(2561) 

วิทวัส รุ่งเรืองผล 

(2563) 

วชิรา ทองสุก 

(2564) 

งานวิจัย

นี ้

การโฆษณา ✓ ✓ ✓ ✓ 
การประชาสัมพันธ ์ ✓ ✓ ✓ ✓ 
การส่งเสริมการขาย -- ✓ ✓ ✓ 
การขายโดยพนักงาน -- ✓ ✓ ✓ 
การตลาดทางตรง ✓ ✓ ✓ ✓ 

หมายเหต ุ: ✓ แสดงถึงตวัแปรหรือปัจจยัที่ไดท้ าการศึกษา 

 

จากตาราง 2 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีตัวแปร

ทัง้หมด 5 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพันธ ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น

การขายโดยพนักงาน ดา้นการตลาดทางตรง สรุปไดว้่างานวิจัยของ อลิสรา รุ่งนนทรตัน ์(2561) 

เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อใหติ้ดใกลช้ิดผูบ้ริโภคในโลกไรร้อยต่อ มีการศึกษาตัว

แปร 3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง 

งานวิจัยของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) เรื่องผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อการ

ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้ริโภควัยท างานในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัอุตรดิตถ ์มีการศึกษาตัว

แปร 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการ

ขายโดยพนักงาน และดา้นการตลาดทางตรง งานวิจยัของ วชิรา ทองสกุ (2564) เรื่องการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออนไลนข์อง

ผู้บริโภคในประเทศไทย มีการศึกษาตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก่  ด้านการโฆษณา ด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้นการตลาดทางตรง 
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ตาราง 3 สรุปงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ช่องทางการจัด

จ าหน่าย 

เปรมกมล หงสย์นต ์

 

 

(2562) 

วรัญญา สันติ

บุตร 

 

 (2563) 

สุทามาศ จันทร

ถาวร, ณกมล 

จันทรส์ม 

(2556) 

งานวิจัย

นี ้

ช่องทางออนไลน ์ ✓ ✓ -- ✓ 
ช่องทางออฟไลน ์ -- -- ✓ ✓ 

หมายเหต ุ: ✓ แสดงถึงตวัแปรหรือปัจจยัที่ไดท้ าการศึกษา 

 

จากตาราง 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีตัวแปรทั้งหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ ช่องทาง

ออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์สรุปไดว้่างานวิจยัของ เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) เรื่องปัจจยัที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพิเคชั่นออนไลน(์ลา ซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัใน

กรุงเทพ มีการศึกษา 1 ตัวแปร ได้แก่ ช่องทางออนไลน์ งานวิจัยของวรญัญา สันติบุตร (2563) 

เรื่องส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการศึกษา 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ 

ช่องทางออนไลน ์และสทุามาศ จันทรถาวร และณกมล จันทรส์ม (2556) เรื่องปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าบน Facebook ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการศกึษา 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ช่องทางออฟไลน ์

 

 

 

 

 

 



  82 

ตาราง 4 สรุปงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูละผิวหนา้ของผูห้ญิง 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้าของผู้หญิง 

 

วรรณรัชต ์แรง

จริง  

(2562) 

มนัสนันท ์

วุฒมิหานนท ์

(2556) 

ดวงรัตน ์

ภริมยรั์ตน ์

(2555) 

งานวิจัย

นี ้

การตัดสินใจซือ้ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้า

ของผู้หญิง 

 

✓ 

 

-- 

 

✓ 

 

✓ 

หมายเหต ุ: ✓ แสดงถึงตวัแปรหรือปัจจยัที่ไดท้ าการศึกษา 

 

จากตาราง 4 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิง มีตัวแปรทัง้หมด 2 ตัว

แปร ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้ และ ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าของผูห้ญิง สรุปไดว้่างานวิจัยของวรรณ

รชัต ์แรงจรงิ (2562) เรื่องการเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารและทศันคติที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มี

การศึกษา 2 ตัวแปรไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้ และ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหนา้ของผูห้ญิง งานวิจัยของ

มนสันนัท ์วฒุิมหานนท ์(2556) เรื่องปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้สินคา้หรือบรกิาร

ของผูบ้ริโภคผ่านทางเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีการศึกษา 1 ตัวแปรไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ 

และงานวิจัยของ ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยี่หอ้ Bloom ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการศึกษา 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ 

การตดัสินใจซือ้ และผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิง 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 

5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ18 ปีขึน้

ไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าทั้งผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์

เนื่องจากเป็นช่วงวยัที่ใหค้วามส าคัญกบัการดแูลผิวหนา้เป็นพิเศษ และยงัสามารถมีการตดัสินใจ

ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าได้ด้วยตนเอง ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนและอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ  18 ปีขึน้

ไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ทัง้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนใ์น

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความเคลื่อนที่

ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% จะไดก้ลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คนและเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน รวม

จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยมีขัน้ตอนการสุม่กลุม่ตวัอย่างดงันี ้
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สตูรที่ใชใ้นการค านวณ 

n=
Z2(pq)

E2  

เนื่องจากไม่ทราบค่า p และ q จะใชส้ตูร 

n=
Z2

4E2 

โดย n = จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 

       Z = ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่น ก าหนดไวท้ี่ 95% มีค่าเท่ากบั 1.96 

       E = ค่าสัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้ก าหนดไวไ้ม่เกิน 5% มีค่า

เท่ากบั 0.05 

จากสูตรเมื่อก าหนดใหม้ีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้

ขนาดของกลุม่ตวัอย่างดงันี ้

แทนค่าในสตูร  

n=
(1.96)2 (0.5)2 (0.5)2 

(0.05)2  

                        = 385 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเลือกสุม่กลุม่ตวัอย่าง ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้

ขัน้ตอนที่1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการแบ่งเขต

การปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครอง

ของกรุงเทพมหานครโดยการจับสลากในการเลือกเขตจากแต่ละเขตการปกครอง ออกมา 5 เขต 

ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตปทมุวนั เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท เขตบางกอกนอ้ย 

ขัน้ตอนที่2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยค านวณหาจ านวน

ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครตามหา้งสรรพสินคา้ในเขตที่ไดจ้ากขัน้ที่ 1โดยเก็บตัวอย่างเขตละ 

80 คน 
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ขัน้ตอนที่3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจยัจะ

เลือกเก็บขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างในหา้งสรรพสินคา้ เนื่องจากหา้งสรรพสินคา้เป็นแหล่งที่ผูค้นมาใช้

บรกิารเป็นจ านวนมาก เป็นดงัขอ้ความกลา่วอา้งดงัตาราง 5  

 ตาราง 5 แสดงเขตและสถานที่เก็บขอ้มลู 

เขต สถานที่เก็บขอ้มลู 

เขตวฒันา อโศก 

เขตปทมุวนั สยาม 

เขตหว้ยขวาง พระราม 9 

เขตพญาไท อนเุสาวรีย ์

เขตบางกอกนอ้ย ป่ินเกลา้ 

 

ขั้ น ต อ น ที่ 4  วิ ธี ก า รสุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ส ะ ด วก  (Convince Sampling) ต าม

หา้งสรรพสินคา้แต่ละเขตในขัน้ที่ 3 เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการแจกแบบสอบถามใหก้ับกลุ่ม

ตวัอย่างที่เต็มใจและสะดวกที่จะใหข้อ้มลู 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) ซึ่งผูว้ิจัย

สรา้งขึน้จากการรวบรวมขอ้มูลจากแนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งแลว้น ามาประยุกต์

เป็นค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่เก่ียวขอ้งกับขอ้มูลส่วนบุคคลของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ลกัษณะผิวหน้า โดยเป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) โดยใหผู้ต้อบ

เลือกตอบเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 
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ขอ้ที่ 1 อายุ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดยมี

ค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1.1 18 – 23 ปี 

1.2 24 – 29 ปี 

1.3 30 – 35 ปี 

1.4 36 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 2 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

2.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

2.2 ปรญิญาตรี 

2.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

ขอ้ที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 

Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

3.1 โสด 

3.2 สมรส 

ขอ้ที่ 4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย

มีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

4.1 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

4.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 

4.3 ธุรกิจสว่นตวั 

4.4 อาชีพอิสระ 

4.5 นกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต 

ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

5.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

5.2 10,001 – 20,000 บาท 



  87 

5.3 20,001 – 30,000 บาท 

5.4 30,001 – 40,000 บาท 

5.5 มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ จ านวน 5 ขอ้ 

ดา้นการโฆษณา 5 ขอ้ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์5 ขอ้ 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 5 ขอ้ 

ดา้นการสง่เสรมิการขายโดยพนกังาน 5 ขอ้ 

ดา้นการตลาดทางตรง 5 ขอ้ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Close-ended Question) มีลักษะ

ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า(Likert Scale) เป็นค าถามใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว 

โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)  มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้

คะแนน ดงันี ้

ก าหนดระดบัคะแนนและระดบัค่าเฉลี่ยในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง มากที่สดุ 

คะแนน 4 หมายถึง มาก 

คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 

คะแนน 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑ์ในการแบ่งระดับการหาความกวา้งอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มคี่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                                            = 
5 − 1

5
 

                                            = 0.80 
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ดังนั้น เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบ่งได้

ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 -4.21 หมายถึง มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60 หมายถึง นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 2 ขอ้ 

ช่องทางออนไลน ์5 ขอ้ 

ช่องทางออฟไลน ์5 ขอ้ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Close-ended Question) มีลักษะ

ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า(Likert Scale) เป็นค าถามใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว 

โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale)  มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้

คะแนน ดงันี ้

ค่าเฉลี่ยในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง มากที่สดุ 

คะแนน 4 หมายถึง มาก 

คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 

คะแนน 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑ์ในการแบ่งระดับการหาความกวา้งอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มคี่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                                            = 
5 − 1

5
 

                                            = 0.80 

ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของช่องทางการจดัจ าหน่าย แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 -4.21 หมายถึง มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60 หมายถึง นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผูห้ญิง 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Close-ended Question) มีลักษะ

ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า(Likert Scale) เป็นค าถามใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว 

โดยใชร้ะดบัการวดั 

ขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale)  มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

ค่าเฉลี่ยในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง มากที่สดุ 

คะแนน 4 หมายถึง มาก 

คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 

คะแนน 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑ์ในการแบ่งระดับการหาความกวา้งอันตรภาคชั้น  

(Class Interval) โดยสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มคี่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                                            = 
5 − 1

5
 

                                            = 0.80 
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ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผูห้ญิง แบ่ง

ไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00 หมายถึง มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 -4.21 หมายถึง มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60 หมายถึง นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมื อวิจัย เครื่องมื อที่ ใช้ในการเก็บ รวบรวมครั้งนี ้  คื อ 

แบบสอบถาม(Questionnaie) ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาขอ้มูลเบือ้งตน้และรวบรวมแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆที่สามารถ

ใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอ้มูลที่ เก่ียวข้องกับทฤษฎีทางการตลาด จากต ารา เอกสารต่างๆ และ

งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารของผลิตภณัฑ ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแล

ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามพรอ้ม โดยก าหนดขอบเขตและเนือ้หาใหค้รอบคลมุจุดมุ่งหมาย 

3. สรา้งแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดที่เก่ียวข้องการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าเสนอแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อขอรบัค าแนะน าและ

ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมและน ามาปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกับกรอบ 

แนวคิดในการวิจยัความมุ่งหมายในการวิจยัตลอดจนผลงานวิจยัอ่ืนและแนวความคิดทฤษฎีต่างๆ 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 

6. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแ้ลว้เสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถกูตอ้งของการใชส้  านวนภาษาแลว้น าไปแกไ้ข ้

7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกแ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะ

คลา้ยคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
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ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient  (กัลยา วานิชย์

บญัชา, 2018)  ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ัน้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมี

ค่าระหว่าง 0 α 1 โดยค่าที่ใกล้เคียง 1 มากนั้น แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจัยนี ้

ก าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้

แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ดา้นการโฆษณา    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.726 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.736 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.700 

ดา้นการขายโดยพนกังาน   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.722 

ดา้นการตลาดทางตรง  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.710 

แบบสอบถามเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางออนไลน ์  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.707 

ดา้นช่อทางออฟไลน ์  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.735 

แบบสอบถามการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

8. น าแบบสอบถามที่เสรจ็สมบรูณไ์ปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่างไม่นอ้ยกว่า 400 ชดุ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี ้ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มูลในการศึกษา

ออกเป็น 2 แบบคือ 

1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 

ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน 400 

ชุด และน าข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างมาศึกษาถึงการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้ห ญิ งในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 

เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลคน้ควา้จากตาราเอกสารบทความ

ทางวิชาการวารสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งและขอ้มลูบทความทางอินเตอรเ์น็ตตลอดจนสิ่งตีพิมพ์

เผยแพรต่่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศึกษารวมทัง้ใหผ้ลการศึกษาครัง้นีใ้ดรบัประโยชน์

สมบรูณย์ิ่งขึน้ 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล  
หลงัจากที่ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ จึงน าแบบสอบถามที่รวบรวมไดม้า

ด าเนินการ ดงันี ้

1. ทดสอบแบบสอบถาม (Pre - test) และด าเนินการแก้ไขข้อบกพร่อง ของ

แบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม  

2. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ออกเก็บขอ้มลูจรงิ  

3. น าแบบสอบถามที่เสรจ็สมบรูณ ์(Editing) มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้(Coding)  

4. น าข้อมูลที่ลงรหัสเรียบรอ้ยแล้วมาบันทึก เพื่อท าการประมวลผลข้อมูล โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูล  

การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้  

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้ 

1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1 วิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตรเ์พื่อทราบ

ลกัษณะประชากรทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดย

แสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  



  93 

 1.3 แบบสอบถามส่วนที่  3 เก่ียวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยแสดงเป็น

ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดย ใชว้ิธี

ทางสถิติ ดงันี ้ 

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ 

กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็น อิสระต่อกัน  เพื่ อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ได้แก่  ลักษณะ

ประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ  

2.2 สถิ ติวิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 

Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี 

มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่  1 ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส 

อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการ

ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือ ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% โดย ใช้การเป รียบ เที ยบ เชิ งพ หุ  (Multiple Comparison) ตามวิ ธี กา  Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่กลุม่ตวัอย่าง 

2.3 สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพันธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยที่ตวัแปรอิสระแต่ละ

ตวัไม่มีความสมัพนัธก์นัเอง แต่จะมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้กบัตวัแปรตามและมีระดับการวดัขอ้มูล

ในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมติุฐานขอ้ที่ 2,3 และ 4 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ รอ้ยละ 

(Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี  ้

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใช้สูตรค านวณดังนี ้ (กัลยา วานิชย์บัญชา 

และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

                        P =
𝐟

𝐧
 (100) 

เมื่อ   P   แทน    รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

         F   แทน    ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้

         n   แทน    จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือ จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใชส้ตูรค านวณดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

X= 
∑ xi

n
 

เมื่อ   x       แทน    คะแนนเฉลี่ย 

       𝛴𝑥I    แทน    ผลรวมคะแนนทัง้หมด 

       n         แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชส้ตูรค านวณดังนี ้

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

S.D.=√
n ∑ x2

n(n-1)
 

เมื่อ   𝑺       แทน    ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

        𝑥       แทน    คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

        n        แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

       𝛴𝑥²    แทน    ผลของคะแนนแต่ละดวัยกก าลงัสอง 

      (Σ𝑥²)   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
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2.สถิติทีใ่ช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใชส้  าหรบัการศึกษาวิจัยไปท าการตรวจสอบ

คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - Coefficient) ของ 

Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) ดงันี ้

α=
KCovariance / Variance

1+(k-1)Covariance /Variance
 

เมื่อ     α               แทน    ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 

          K                แทน    จ านวนค าถาม 

   Covariance       แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 

   Variance           แทน     ค่าเฉลี่ยของค่าแปรรวนของค าถาม 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน ไดแ้ก่ 

3.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t – test Sample) เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศร์ตันะ. 

2560) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

t = 
    x1̅-x2̅

Sp√
1
n1

+
1
n2

 

 

 สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 โดย 

Sp
2 = 

(n1-1)S1
2+(n2-1)S2

2

n1+n2-2
 

 

  

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 
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t =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

 สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑣 โดยที่ 

v =
(S1

2/n1+S2
2/n2)

2

S1
2/n1

n1-1
+

S2
2/n2

n2-1

 

 

 เมื่อ   Xi̅  แทน    ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  

          Sp  แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 

          ni   แทน   ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i 

          s1
2   แทน   ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

          n1   แทน   ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

          n2   แทน   ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 

         df     แทน   องศาความเป็นอิสระ 

3.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว ( One - way Analysis of 

Variance) 

ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มโดยใช้วิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว One - way - ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H₀) และยอมรบัสมมติฐาน (H₁) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท า

การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถา้พบความแปรปรวนเท่ากัน

ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test  และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบ

ความแตกต่างดว้ย Brown - Forsythe 

 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุม่ที่ไม่

แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 
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F=MSb/MSw 
 

เมื่อ      F         แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

          MSb       แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

         MSw        แทน   ค่าความแปรรวนภายในกลุม่ 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe (β) ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของ

แต่ละกลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูรค านวณ ดงันี ้(ภคัทนนั พงศ์

ธนนภ, 2557) 

                      𝛽 = MSB/MSW 
โดยค่า              𝑀𝑆W = ∑ (

1-ni N⁄ ) Si
2k

i=1  

เมื่อ      𝛽        แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา Brown – Forsythe 

          MSB           แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square  

                                  between group) 

         MSW       แทน    ค่าความแปรรวนภายในกลุม่ (Mean Square within  

                                  group) ส าหรบัสถิติ Brown – Forsythe 

         k         แทน     จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

         n        แทน     ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

         N        แทน     ขนาดประชากร 

         Si
2      แทน     ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ตอ้งท าการทดสอบเป็น

รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett-T3 เป็นการวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ (กัลยา วานิชยบ์ัญชา และฐิตา วา

นิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรค านวณ ดงันี ้

 LSD= t1-α 2;n-k√MSE [
1

ni
+

1

nj
]  ⁄  เมื่อ  ni ≠ nj  
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เมื่อ   dfw=n-k 

       LSD      แทน      ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่าง  

                                   i และ j 

       MSE       แทน      ค่าMean Squared Error(MSw) จากตางรางเคราะห ์

                                   ความแปรปรวน 

         k           แทน     จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

         n           แทน     จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

         α           แทน      ค่าความคลาดเคลื่อน 

3.2.3 สถิติทดสอบเวลซ ์(Welch’s test, W) เป็นการค านวณค่าสถิติทดสอบ

เอฟจากการใชผ้ลรวมก าลงัสองแบบถ่วงน า้หนกั และปรบัองศาอิสระของตวัสว่นใหน้อ้ยลง เพื่อให้

ค่าวิกฤติเอฟมีค่าเพิ่มขึน้ ซึ่งไดด้ดัแปลงมาจากการทดสอบของ Cochran เพื่อน ามาใชเ้มื่อ

สมมติฐานของความแปรปรวนเท่ากนัระหว่างกลุม่ถูกละเมิด โดยเฉพาะเมื่อขนาดกลุ่มตวัอย่างไม่

เท่ากนั สถิติทดสอบ Welch ถกูพฒันาขึน้เพื่อจดัการกบัปัญหานี ้ท าใหก้ารทดสอบมีความแม่นย า

มากขึน้ในกรณีที่ความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนั (Welch, 1951) 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ 

W0=
∑ wi[lxi̅-x̃∕(k-1)]k

i=1

1+
2(k-2)
(k2-1)

[∑ (1-
wi
u )

2k

1=1
∕ni ̇-1]

 

เมื่อ   wi=ni∕si
2 

       xl ̇̅      แทน     ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ i 

       x ̅      แทน      ค่าเฉลี่ยถ่วงน า้หนกัของทกุกลุม่ 

        si
2     แทน      ความแปรปรวนของกลุม่ที่ i 

        ni      แทน     ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

3.3 การวิเคราะหค่์า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นการ

ทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใชใ้นการศึกษา โดยพิจารณา จากค่า Tolerance และค่า 

Variance Inflation Factor (VIF) ทั้งนี ้หากค่า Tolerance ของตัวแปร <0.2 หรือ Tolerance<0 
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แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 

หากสงูกว่านี ้แสดงว่าตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์นั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

3.4 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เป็น

การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร

กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการ

เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

Ŷ = a + b₁X₁+b₂X₂ …+ bxXx 

 

เมื่อ   Ŷ           แทน          คะแนนยากรณข์องตวัแปรตาม 

         a         แทน         ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ  

   𝑏1…𝑏𝑥       แทน         น า้หนกัคะแนนเหนือสมัประสิทธิ์การถดถอยของ 

                                      ตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ 𝑥 ล  าดบั 

   𝑋1     𝑋𝑥    แทน         คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ 𝑥 

        𝑥           แทน         จ านวนตวัแปรอิสระ 

 

การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ โดยมีข้อสมมติฐานส าคัญดังนี ้

1. ความเป็นเสน้ตรง (Linearity) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

ตอ้งเป็นเสน้ตรง 

2. ความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน (Independence of errors) ค่าความคลาด

เคลื่อนตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 

3. ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนคงที่ (Homoscedasticity) ความแปรปรวน

ของความคลาดเคลื่อนตอ้งมีค่าคงที่ 

4. การแจกแจงปกติของความคลาดเคลื่อน (Normality of errors) ความคลาดเคลื่อน

ตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ 
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5. ไม่มีความสมัพันธก์นัเองระหว่างตัวแปรอิสระ (No multicollinearity) ตวัแปนอิสระ

ตอ้งไม่มีความสมัพนัธก์นัเองสงูเกินไป 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะหข์อ้มลูและการแปล

ความหมายของผลวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อของตวัแปรที่ตอ้งการ

ศกึษา ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n          แทน          จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̅         แทน          ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

S.D.     แทน          สว่นเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

R         แทน          ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

R2        แทน          สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 

B         แทน          สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์

Beta    แทน          สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 

t          แทน          ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t - Distribution  

F         แทน          ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F - Distribution  

df        แทน          ระดบัชัน้ของความอิสระ (Degree of Freedom) 

SS       แทน          ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS      แทน          ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Sig.     แทน          ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

H0       แทน          สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1       แทน          สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*          แทน          มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้

นี ้ผู ้วิจัยได้วิเคราะห์ รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ

ออกเป็น 2 สว่นดงันี ้

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม

ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้น

การโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้น

การตลาดทางตรง 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ช่องทาง

ออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ของผูห้ญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 4 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้หญิงที่มีลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่

แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วย ด้านการ

โฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้าน

การตลาดทางตรง มีผลกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบไปดว้ย ช่องทางออนไลน ์และ

ช่องทางออฟไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม

ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

n =400 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ    
 18-23 ปี 60 15.0 
 24-29 ปี 233 58.3 
 30-35 ปี 82 20.5 
 36 ปีขีน้ไป 25 6.2 
ระดับการศึกษา    
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 48 12.0 
 ปรญิญาตร ี 295 73.8 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี 57 14.2 
สถานภาพ 
 

 
โสด 
สมรส 

 
316 
84 

 
79.0 
21.0 

อาชีพ    
 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 60 15.0 
 พนกังานบรษิัทเอกชน 166 41.5 
 ธุรกิจสว่นตวั 66 16.5 
 อาชีพอิสระ 44 11.0 
 นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต 64 16.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) n =400 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

   

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 29 7.2 
 10,001-20,000 บาท 81 20.3 
 20,001-30,000 บาท 149 37.2 
 30,001-40,000 บาท 98 24.5 

 

จากตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ

แบบสอบถามทัง้หมด  400 คน พบว่า 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24-29 ปี จ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

58.3 รองลงมาคืออาย ุ30-35 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.5 อายุ 18-23 ปี จ านวน 60 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 และอาย ุ36 ปีขึน้ไป จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.2 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 

295 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.8 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.2 

และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 316 คน คิด

เป็นร้อยละ 79.0 และรองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 166 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 41.5 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 นกัเรียน/นิสิต/

นักศึกษา จ านวน 64 คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

15.0 และอาชีพอิสระ จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ 20,001-30,000 

บาท จ านวน 149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.3 รองลงมาคือระดบัรายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 
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98 คน ระดับรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 ระดับรายได้

มากกว่า 40,001 ขึน้ไป จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ระดับรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.2 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  

การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการ

โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงาน และดา้น

การตลาดทางตรง ดงัตาราง 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการโฆษณา 3.84 0.60 มาก 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 3.81 0.53 มาก 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 3.95 0.60 มาก 

ดา้นการขายโดยพนกังาน 3.90 0.58 มาก 

ดา้นการตลาดทางตรง 3.78 0.54 มาก 

รวม 3.86 0.57 มาก 

 

จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดย

รวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86  

เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ 

โดยดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.95 รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยพนกังาน 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ดา้นการประชาสัมพันธ์ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.78 ตามล าดบั 
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การวิ เคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ าแนกเป็นรายข้อ 

ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดย

พนกังาน และดา้นการตลาดทางตรง 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ าแนก

เป็นรายขอ้ 

n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการโฆษณา 

1.โฆษณาผ่านสื่อมีผลต่อการซือ้ของท่าน 3.89 0.88 มาก 

2.การเลือกช่องทางโฆษณาที่ เหมาะสมช่วย

สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหแ้บรนด ์
3.76 0.86 มาก 

3.ท่านเห็นด้วยที่ โฆษณาใช้หลักเหตุผลและ

จิตวิทยาในการสรา้งแรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
3.77 0.85 มาก 

4. การน าเสนอจุดเด่นของสินค้าในโฆษณามี

ผลต่อทศันคติและความรูส้กึของท่าน 
3.86 0.92 มาก 

5.โฆษณาช่วยใหเ้ลือกผลิตภณัฑท์ี่ตรงกบัความ

ตอ้งการของท่าน   
3.91 0.90 มาก 

รวม 3.84 0.60 มาก 

 

จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ดา้นการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้โฆษณาช่วยใหเ้ลือกผลิตภัณฑท์ี่ตรงกับความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.91 



  107 

รองลงมาคือขอ้โฆษณาผ่านสื่อมีผลต่อการซือ้ของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ขอ้การน าเสนอ

จดุเด่นของสินคา้ในโฆษณามีผลต่อทศันคติและความรูส้ึกของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ขอ้ท่าน

เห็นดว้ยที่โฆษณาใชห้ลกัเหตผุลและจิตวิทยาในการสรา้งแรงจูงใจของผูบ้ริโภค และขอ้การเลือก

ช่องทางโฆษณาที่เหมาะสมช่วยสรา้งภาพลักษณ์ที่ ดีให้แบรนด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 3.76 

ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ าแนก

เป็นรายขอ้ 

n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นประชาสมัพนัธ ์

1.การประชาสมัพนัธช์่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี

ใหแ้บรนด ์
3.95 0.82 มาก 

2.การประชาสมัพนัธเ์ขา้ถึงผูบ้ริโภคและสรา้ง

ความใกลช้ิดกบัแบรนดไ์ดดี้กว่าโฆษณา 
3.61 0.85 มาก 

3.การประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูเพียงพอส าหรบั

การเลือกซือ้สินคา้ 
3.71 0.82 มาก 

4.สื่อประชาสัมพันธ์ช่วยให้เขา้ใจคุณสมบัติ

และประโยชนข์องผลิตภณัฑไ์ดช้ดัเจน 
3.77 0.82 มาก 

5.ท่านเชื่อว่าการประชาสมัพันธส์ามารถช่วย

ใหผู้บ้ริโภคใหม่รูจ้ักแบรนดห์รือผลิตภัณฑ์ดี

ขึน้ 

3.98 0.78 มาก 

รวม 3.80 0.53 มาก 

จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ 

ดา้นประชาสมัพนัธ ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80  
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เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้ท่านเชื่อว่าการประชาสมัพันธ์สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคใหม่รูจ้ักแบรนดห์รือผลิตภัณฑ์ดีขึน้ มี

ค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 3.98 รองลงมาคือขอ้การประชาสมัพันธ์ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดีใหแ้บรนด ์

มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ขอ้สื่อประชาสมัพนัธช์่วยใหเ้ขา้ใจคณุสมบติัและประโยชนข์องผลิตภณัฑไ์ด้

ชดัเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 ขอ้ การประชาสมัพันธใ์หข้อ้มูลเพียงพอส าหรบัการเลือกซือ้สินคา้

และ ขอ้การประชาสมัพนัธเ์ขา้ถึงผูบ้รโิภคและสรา้งความใกลช้ิดกบัแบรนดไ์ดดี้กว่าโฆษณา โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 3.61 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

1.ท่านเชื่อว่าการส่งเสริมการขาย จะช่วยกระตุน้ให้

ท่านอยากซือ้ผลิตภณัฑม์ากขึน้ 
3.95 0.81 มาก 

2.ท่านคิดว่าการใช้โปรโมชั่นช่วยดึงดูดและสรา้ง

แรงจงูใจใหก้บัท่านในการเลือกผลิตภณัฑ ์
3.78 0.91 มาก 

3.ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายมีการให้มี

ขอ้มลูเพียงพอในการเลือกซือ้จากผูเ้ชี่ยวชาญ 
3.87 0.91 มาก 

4.การมอบของขวัญหรือของสมนาคุณ  สามารถ

สรา้งความรูส้กึที่ดีใหก้บัท่านต่อแบรนด ์
3.98 0.86 มาก 

5.การแจก TESTER จะช่วยกระตุน้ใหท้่านสนใจซือ้

สินคา้มากขึน้ 
4.18 0.79 มาก 

รวม 3.80 0.60 มาก 
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จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อ ดา้นการสง่เสรมิการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้การแจก TESTER จะช่วยกระตุน้ใหท้่านสนใจซือ้สินคา้มากขึน้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.18 

รองลงมาคือ ขอ้การมอบของขวญัหรือของสมนาคุณ สามารถสรา้งความรูส้ึกที่ดีใหก้บัท่านต่อแบ

รนด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ข้อท่านเชื่อว่าการส่งเสริมการขาย จะช่วยกระตุ้นให้ท่านอยากซือ้

ผลิตภัณฑม์ากขึน้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ขอ้ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายมีการใหม้ีขอ้มูล

เพียงพอในการเลือกซือ้จากผูเ้ชี่ยวชาญ และขอ้ท่านคิดว่าการใชโ้ปรโมชั่นช่วยดึงดูดและสรา้ง

แรงจงูใจใหก้บัท่านในการเลือกผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 3.78 ตามล าดบั 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

จ าแนกเป็นรายขอ้ 

n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการขายโดยพนักงาน 

1.บคุลิกภาพและท่าทางของพนกังานขายมีผลต่อการ

สรา้งความประทบัใจแรกที่ดีใหก้บัท่าน 
3.94 0.76 มาก 

2.การแต่งกายและการมีรูปลักษณ์ที่ เหมาะสมของ

พนกังานขายช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือในผลิตภณัฑ ์
3.70 0.77 มาก 

3.การใช้น า้เสียงที่ชัดเจนและเป็นมิตรของพนักงาน

ขายท าใหก้ารน าเสนอผลิตภณัฑน์่าสนใจ 
3.82 0.86 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ)                                                                                                           n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

4.กิริยามารยาทที่ดีและของพนักงานขายมีผลต่อ

ความรูส้กึที่ท่านมีต่อการซือ้ผลิตภณัฑใ์นอนาคต 
3.88 0.87 มาก 

5.ทัศนคติที่ดีของพนักงานขายเป็นปัจจัยที่ส  าคัญ

ในการกระตุน้ใหท้่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์
4.15 0.81 มาก 

รวม 3.90 0.58 มาก 

 

จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ดา้นการขายโดยพนกังาน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อ ดา้นการขายโดยพนกังาน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้ทัศนคติที่ดีของพนกังานขายเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการกระตุน้ใหท้่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.15 รองลงมาคือ ขอ้บุคลิกภาพและท่าทางของพนักงานขายมีผลต่อการ

สรา้งความประทับใจแรกที่ดีให้กับท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ข้อกิริยามารยาทที่ดีและของ

พนักงานขายมีผลต่อความรูส้ึกที่ท่านมีต่อการซือ้ผลิตภณัฑใ์นอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ขอ้

การใชน้ า้เสียงที่ชัดเจนและเป็นมิตรของพนักงานขายท าใหก้ารน าเสนอผลิตภัณฑน์่าสนใจ และ 

ขอ้การแต่งกายและการมีรูปลักษณ์ที่เหมาะสมของพนักงานขายช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใน

ผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 3.70 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

จ าแนกเป็นรายขอ้ 

n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการตลาดทางตรง 

1.การสื่อสารระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภคโดยตรง

ช่วยกระตุน้ความตอ้งการของท่าน 
3.86 0.81 มาก 

2.ท่านเห็นว่าการตลาดทางตรงที่ ผ่านช่องทางโซ

เชียล มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ของท่าน 
3.58 0.82 มาก 

3.การสื่อสารโดยตรงเพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่มี

โอกาสสงูในการตอบสนอง 
3.70 0.85 มาก 

4.ท่านคิดว่าการสรา้งความสัมพันธ์ที่ใกลช้ิดกับ

ลกูคา้เพิ่มความไวว้างใจในผลิตภณัฑ ์
3.81 0.79 มาก 

5.การใช้ฐานข้อมูลลูกค้าเพื่ อติดต่อและแจ้ง

โปรโมชั่นมีผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์
3.95 0.80 มาก 

รวม 3.78 0.54 มาก 

 

จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ จ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ดา้นการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ 

ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้การใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้เพื่อติดต่อและแจง้โปรโมชั่นมีผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ ขอ้การสื่อสารระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคโดยตรงช่วยกระตุ้น

ความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ขอ้ท่านคิดว่าการสรา้งความสมัพันธ์ที่ใกลช้ิดกับ

ลกูคา้เพิ่มความไวว้างใจในผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 การสื่อสารโดยตรงเพื่อเขา้ถึงกลุ่ม



  112 

ผูบ้รโิภคที่มีโอกาสสงูในการตอบสนอง และท่านเห็นว่าการตลาดทางตรงที่ ผ่านช่องทางโซเชียล มี

ผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.58 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูช่องทางการจดัจ าหน่าย 

การวิเคราะห์ข้อมูลของช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ช่องทางออนไลน ์

ช่องทางออฟไลน ์

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของช่องทางการจดัจ าหน่าย 

n = 400 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ช่องทางออนไลน ์ 3.72 0.57 มาก 

ช่องทางออฟไลน ์ 3.78 0.50 มาก 

รวม 3.75 0.54 มาก 

 

จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวม

อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75   

เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ 

โดยด้านช่องทางออฟไลน์ มีค่าเฉ่ียสูงสุดเท่ากับ 3.78 รองลงมาคือ ด้านช่องทางออนไลน์ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 ตามล าดบั 
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การวิเคราะหข์อ้มูลคุณลกัษณะของช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบดว้ย ช่องทาง

ออนไลน ์ช่องทางออฟไลน ์

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของช่องทางออนไลน ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 

n = 400 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ช่องทางออนไลน ์    
1.ช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกสบาย 3.84 0.78 มาก 
2.ช่องทางออนไลน์ท าให้ท่ านมั่ นใจใน
คณุภาพสินคา้ที่ท่านไดร้บั 

3.60 0.78 มาก 

3.ช่องทางออนไลน์ มีสินคา้ราคาถูก มีโปร
โมชนัที่น่าสนใจอยู่เสมอ 

4.00 0.86 มาก 

4.ช่องทางออนไลน์ช่วยใหท้่านไดร้บัสินค้า
รวดเรว็ 

3.05 1.11 มาก 

5.ช่องทางออนไลน์มีสินค้าให้เลือกซื ้อ
มากมาย และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคา 

4.09 0.79 มาก 

รวม 3.72 0.57 มาก 

 

จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของช่องทางออนไลน ์จ าแนก

เป็นรายขอ้พบว่า ด้านช่องทางออนไลน ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อช่องทางการจัด

จ าหน่าย ดา้นช่องทางออนไลน ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้ช่องทางออนไลนม์ีสินคา้ใหเ้ลือกซือ้มากมาย และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ

เท่ากบั 4.09  รองลงมาคือ ขอ้ช่องทางออนไลน ์มีสินคา้ราคาถูก มีโปรโมชันที่น่าสนใจอยู่เสมอ มี

ค่าเฉ่ียเท่ากับ 4.00 ขอ้ช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ขอ้ช่องทาง

ออนไลนท์ าใหท้่านมั่นใจในคุณภาพสินคา้ที่ท่านไดร้บั และขอ้ช่องทางออนไลนช์่วยใหท้่านไดร้บั

สินคา้รวดเรว็ โดยมีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.60 3.05 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของช่องทางออฟไลน ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 

n = 400 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ช่องทางออฟไลน ์    
1.ช่องทางออฟไลนม์ีความสะดวกสบาย 3.91 0.73 มาก 
2.ช่องทางออฟไลน์ท าให้ท่านมั่ นใจใน
คณุภาพสินคา้ที่ท่านไดร้บั 

3.90 0.80 มาก 

3.ช่องทางออฟไลน ์มีสินคา้ราคาถูก มีโปร
โมชนัที่น่าสนใจอยู่เสมอ 

3.62 0.80 มาก 

4.ช่องทางออฟไลนช์่วยใหท้่านไดร้บัสินคา้
รวดเรว็ 

4.33 0.84 มาก 

5.ช่องทางออฟไลน์มีสินค้าให้เลือกซื ้อ
มากมาย และง่ายต่อการเปรียบเทียบ
ราคา 

3.11 1.10 มาก 

รวม 3.78 0.50 มาก 

 

จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของช่องทางออฟไลน ์จ าแนก

เป็นรายขอ้พบว่า ดา้นช่องทางออฟไลน ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อช่องทางการจัด

จ าหน่าย ดา้นช่องทางออฟไลน ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ขอ้ช่องทางออฟไลนช์่วยใหท้่านไดร้บัสินคา้รวดเร็วมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.33 รองลงมาคือ ขอ้

ช่องทางออฟไลนม์ีความสะดวกสบาย มีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.91 ขอ้ช่องทางออฟไลนท์ าใหท้่านมั่นใจ

ในคณุภาพสินคา้ที่ท่านไดร้บั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 ขอ้ช่องทางออฟไลน ์มีสินคา้ราคาถูก มีโปรโม

ชันที่น่าสนใจอยู่เสมอ และข้อช่องทางออฟไลน์มีสินค้าให้เลือกซือ้มากมาย และง่ายต่อการ

เปรียบเทียบราคา โดยมีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.62 3.11 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจในการซือ้ จ าแนกเป็นรายขอ้ 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1.ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาถึง
ความเป็นจ าเป็นในการใชง้านที่เหมาะสม 

4.08 0.84 มาก 

2.ท่านตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
เพราะแบรนดม์ีชื่อเสียง 

3.81 0.84 มาก 

3.ท่านตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 
ดว้ยขอ้มลูที่ท่านหามาดว้ยตนเอง 

3.76 0.92 มาก 

4.ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้โดย
อิงขอ้มลูจากรีวิวของผูใ้ชจ้รงิ 

4.03 0.90 มาก 

5.ท่านตัดสินใจเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหนา้ เพราะผลิตภณัฑน์ัน้หาซือ้ไดง้่าย 

3.79 1.00 มาก 

รวม 3.89 0.90 มาก 

 

จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจในการซือ้

จ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการซือ้โดยรวมอยู่

ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดย

ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโ์ดยพิจารณาถึงความเป็นจ าเป็นในการใชง้านที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ย

สงูสดุเท่ากบั 4.08 รองลงมาคือขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้โดยอิงขอ้มลูจากรีวิวของ

ผูใ้ชจ้ริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้เพราะแบรนดม์ีชื่อเสียง 

มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.81 ขอ้ท่านตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ เพราะผลิตภณัฑน์ัน้

หาซือ้ไดง้่าย และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ ดว้ยขอ้มลูที่ท่านหามาดว้ยตนเอง โดย

มีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.79 3.76 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 4 ข้อ 

ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกนั  

สมมติฐานย่อยที่ 1.1  ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั

ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบทางสถิติค่าน้อยกว่า 0.5 หากความแปรปรวนของ

ขอ้มูลแตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากว่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่

แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป

ทดสอบด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีการทดสอบ Least 

Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง

กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช ้

Levene’s test 

n = 400 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และ

ช่องทางออฟไลน ์

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้
ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทาง
ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.405 3 396 0.750 

 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

อายุ  โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.750 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F – test 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอายุ โดยใช้

สถิติ F – test 

n = 400 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์

และช่องทางออฟไลน ์

 SS df MS F p-
value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ
ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระหว่างกลุม่ 0.207 3 0.069 0.204 0.893 

ภายในกลุม่ 133.545 396 0.337   

 รวม 133.752 399    

 

จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

อายุ โดยใช้สถิติ ANOVA พบว่า มีค่า p-valu เท่ากับ 0.893 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทาง

ออฟไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้

ไว ้ 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 

มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน ์

แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใน

การซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใน

การซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั

ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบทางสถิติค่าน้อยกว่า 0.5 หากความแปรปรวนของ

ขอ้มูลแตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากว่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่

แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป

ทดสอบด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีการทดสอบ Least 

Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง

กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ

การศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และ

ช่องทางออฟไลน ์

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.662 2 397 0.517 

 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ระดับการศึกษา  โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.517 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F – test 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ

การศกึษา โดยใชส้ถิติ F – test 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้
ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลน ์และ
ช่องทางออฟไลน ์

 SS df MS F p-
value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์
และช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระหว่างกลุม่ 1.204 2 0.602 1.803 0.166 

ภายในกลุม่ 132.548 397 0.334   

 รวม 133.752 399    

 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจในการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้ห ญิ งในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 

0.166 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผูห้ญิง นเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ และช่องทางออฟไลน์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนแ์ตกต่าง

กนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) โดยใชก้ลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน

ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบ

สมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย 

Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้

ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed  
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ

สมรส โดยใช ้Levene’s test  

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทาง

ออฟไลน ์

Levene’s test for Equality of Variances 
F p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.41 0.840 

 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.840 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากัน (Equal 

variances assumed) 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ

สมรส 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์

t-test for Equity of Means 

สถานภาพ 𝑥̅ S.D. t df p-value 
(2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ
ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โสด 3.901 0.579 0.562 398 0.575 

สมรส 3.861 0.582    

 

จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t – test) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 

0.575 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอบรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่าผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใน

การซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการ

ซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการ

ซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั

ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบทางสถิติค่าน้อยกว่า 0.5 หากความแปรปรวนของ

ขอ้มูลแตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากว่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่

แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป

ทดสอบด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีการทดสอบ Least 

Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง

กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้

Levene’s test 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และ

ช่องทางออฟไลน ์

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-

value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.718 4 395 0.290 

 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

อาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.290 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ t – test 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้า

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

โดยใชส้ถิติ F – test 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้
ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลน ์และช่องทาง
ออฟไลน ์

 SS df MS F p-
value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ
ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระหว่างกลุม่ 2.109 4 0.572 1.582 0.178 

ภายในกลุม่ 131.643 395 0.333   

 รวม 133.752 399    

 

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ระดับอาชีพ โดยใชส้ถิติ ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.178 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยที ่1.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง

กัน มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์

แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั

ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบทางสถิติค่าน้อยกว่า 0.5 หากความแปรปรวนของ

ขอ้มูลแตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากว่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่

แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป

ทดสอบด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีการทดสอบ Least 

Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง

กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลน ์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และ

ช่องทางออฟไลน ์

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.660 4 395 0.159 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.159 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F – test 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้า

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F – test 

n = 400 

การตัดสินใจในการซือ้
ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลน ์และ
ช่องทางออฟไลน ์

 SS df MS F p-
value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์
และช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระหว่างกลุม่ 0.581 4 0.145 0.431 0.786 

ภายในกลุม่ 133.171 395 0.337   

 รวม 133.752 399    

 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ระดับอาชีพ โดยใชส้ถิติ ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.786 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไปด้วย ด้านการ

โฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงานขาย ดา้น

การตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าจาก

การตลาดแบบบูรการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลน ์

H1 : ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าจาก

การตลาดแบบบูรการ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลน ์

การตรวจสอบปัญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ ท าการวิเคราะหข์อ้มลูหาความสมัพนัธร์่วม

หรือภาวะเสน้ตรงพหุ โดยการทดสอบจากการหาค่า Tolerance และ VIF ของตวัแปรพยากรณโ์ดย

พิจารณาตามเกณฑก์ าหนดไวว้่าค่า Tolerance ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ตอ้งมีค่าที่ไม่

เขา้ใกลห้รือเกิน 10 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 26 

ตาราง 27 แสดงค่า Tolerance และ VIF ของตวัแปรพยากรณ ์

n= 400 

ตัวแปรพยากรณ ์
 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

ดา้นการโฆษณา (X1) 0.692 1.446 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.691 1.447 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X3) 0.716 1.397 
ดา้นการขายโดยพนกังาน (X4) 0.658 1.519 
ดา้นการตลาดทางตรง (x5) 0.825 1.212 
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จากตาราง 27 การวิเคราะหห์าความสัมพันธ์ร่วม เพื่อตรวจสอบค่า Tolerance และ 

VIF ของตวัแปรพยากรณ ์พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรพยากรณท์ุกตวั มีค่าอยู่ระหว่าง 0.658 

ถึง 0.825 และค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.212 ถึง 1.447 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ระบุค่า Tolerance 

ต้องมีค่ามากกว่า 0.01 และค่า VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรทุกตัวไม่เกิดปัญหาภาวะร่วม

เสน้ตรงพหุ จะเห็นไดว้่าตัวแปรทุกตัวแปรเป็นไปตามขอ้ก าหนดเบือ้งตน้ในการวิเคราะหถ์ดถอย

พหคุณู 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ก าหนดให ้      Y    = การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผ่านช่อง 

                              ทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

    X1   = ดา้นการโฆษณา 

  X2   = ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

                  X3   = ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

                                X4   = ดา้นการขายโดยพนกังาน 

                                X5   = ดา้นการตลาดทางตรง 

ตาราง 28 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์โดยรวม 

n = 400 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 30.416 5 6.083 23.194* 0.000 
Residual 103.336 394 0.262   
Total 133.752 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แตกต่างกันมีผล

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์พบว่า ค่า p-

value มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อย่างนอ้ย 1 มีผลการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ

สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้
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ตาราง 29 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity : 

Multicollinearity) ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

B SE(b) Beta t p-
value 

ค่าคงที่ (Contant) 1.546 0.251  6.166* 0.000 
ดา้นการโฆษณา (X1) 0.147 0.052 0.151 2.836* 0.005 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.044 0.058 0.040 0.756 0.450 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X3) 0.310 0.051 0.320 6.118* 0.000 
ด้านการขายโดยพนักงาน 
(X4) 

0.066 0.054 0.067 1.224 0.222 

ดา้นการตลาดทางตรง (x5) 0.035 0.053 0.032 0.666 0.506 
 R =0.477 R2 =0.218 
 Adjusted R2 =0.227 SE =0.512 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.005 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการโฆษณา (X1) ดา้นการประชาสมัพันธ์ (x2) ดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) ดา้น

การขายโดยพนกังาน (X4)  และดา้นการตลาดทางตรง (X5) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัและ

สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทาง

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 22.7 (Adjusted R2 = 0.227) เมื่อพิจารณา

ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปร มีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง
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ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์สามารถน ามาเขียนสมการพยากรณรู์ปแบบคะแนนดิบและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี ้

สมการพยากรณรู์ปแบบคะแนนดิบ 

Y1 = 1.546 +0.147 (x1) + 0.310 (X3)  

สมการพยากรณค์ะแนนมาตรฐาน 

Y1 =0.151 (x1) + 0.320 (X3)  

จากสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอภิปรายผลไดด้งันีไ้ดด้งันี ้

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.151 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.320 หน่วย 

ส่วนตัวแปรที่ไม่ไดม้ีความสมัพันธก์ารตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้

ผ่านช่องทางออนไลน์ และช่องทางออฟไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร มี 3 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นการ

ประชาสัมพันธ์ (x2) ด้านการขายโดยพนักงาน (X4) และด้านการตลาดทางตรง (X5) ไม่ได้เป็น

ปัจจัยที่เป็นตัวกับหนดการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบไปด้วย ช่องทางออนไลน์ และ

ช่องทางออฟไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทาง

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้จากช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลน ์
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H1 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้จากช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลน ์

การตรวจสอบปัญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ ท าการวิเคราะหข์อ้มลูหาความสมัพนัธร์่วม

หรือภาวะเสน้ตรงพหุ โดยการทดสอบจากการหาค่า Tolerance และ VIF ของตวัแปรพยากรณโ์ดย

พิจารณาตามเกณฑก์ าหนดไวว้่าค่า Tolerance ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ตอ้งมีค่าที่ไม่

เขา้ใกลห้รือเกิน 10 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 29 

ตาราง 30 แสดงค่า Tolerance และ VIF ของตวัแปรพยากรณ ์

n= 400 

ตัวแปรพยากรณ ์
 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

ช่องทางออนไลน ์(X1) 0.838 1.193 
ช่องทางออฟไลน ์(x2) 0.838 1.193 

 

จากตาราง 30 การวิเคราะหห์าความสัมพันธ์ร่วม เพื่อตรวจสอบค่า Tolerance และ 

VIF ของตัวแปรพยากรณ ์พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรพยากรณท์ุกตัว มีค่าอยู่ที่ 0.838 และ

ค่า VIF มีค่าอยู่ที่ 1.193 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ระบุค่า Tolerance ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.01 และค่า 

VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตวัแปรทุกตวัไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ จะเห็นไดว้่าตวัแปรทุกตัว

แปรเป็นไปตามขอ้ก าหนดเบือ้งตน้ในการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ก าหนดให ้     Y    = การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่อง 

                              ทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

                    X1   = ช่องทางออนไลน ์
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  X2   = ช่องทางออฟไลน ์

ตาราง 31 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าของช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันมีผลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ดแูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์โดยรวม 

n = 400 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 13.700 2 6.850 22.653* 0.000 
Residual 120.052 397 0.302   
Total 133.752 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันมีผลการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์พบว่า ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย อย่างน้อย 1 ด้าน มีจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ

สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้
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ตาราง 32 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity : 

Multicollinearity) ของช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

n = 400 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์
และช่องทางออฟไลนข์องผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

B SE(b) Beta t p-
value 

ค่าคงที่ (Contant) 2.322 0.235  9.882* 0.000 
ช่องทางออนไลน ์(X1) 0.166 0.053 0.163 3.132* 0.002 
ช่องทางออฟไลน ์(x2) 0.252 0.060 0.218 4.197* 0.000 

 R =0.320 R2 =0.102 
 Adjusted R2 =0.098 SE =0.549 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ช่องทางการ

จัดจ าหน่าย ช่องทางออนไลน ์(X1) และช่องทางออฟไลน์ (x2) มีความสัมพันธใ์นทิศทางเดียวกัน

และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และ

ช่องทางออฟไลน ์ไดร้อ้ยละ 9.8 (Adjusted R2 = 0.098) เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปร มี

ผลต่อการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์

สามารถน ามาเขียนสมการพยากรณรู์ปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี ้  
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สมการพยากรณรู์ปแบบคะแนนดิบ 

Y1 = 2.322+0.166 (x1) + 0.252 (X2)  

สมการพยากรณค์ะแนนมาตรฐาน 

Y1 = 0.163 (x1) + 0.218 (X2)  

จากสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอภิปรายผลไดด้งันีไ้ดด้งันี ้

 หากช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางออนไลน์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ช่องทางออฟไลน ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.163 หน่วย 

หากช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางออฟไลน ์(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ และ

ช่องทางออฟไลน ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.218 หน่วย 

สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผล

ต่อกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้จากการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ดแูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์

H1 : ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้จากการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์

การตรวจสอบปัญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ ท าการวิเคราะหข์อ้มลูหาความสมัพนัธร์่วม

หรือภาวะเสน้ตรงพหุ โดยการทดสอบจากการหาค่า Tolerance และ VIF ของตวัแปรพยากรณโ์ดย

พิจารณาตามเกณฑก์ าหนดไวว้่าค่า Tolerance ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ตอ้งมีค่าที่ไม่

เขา้ใกลห้รือเกิน 10 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 32 
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ตาราง 33 แสดงค่า Tolerance และ VIF ของตวัแปรพยากรณ ์

n= 400 

ตัวแปรพยากรณ ์
 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X1) 0.762 1.313 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (x2) 0.762 1.313 

 

จากตาราง 33 การวิเคราะหห์าความสัมพันธ์ร่วม เพื่อตรวจสอบค่า Tolerance และ 

VIF ของตัวแปรพยากรณ ์พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรพยากรณท์ุกตัว มีค่าอยู่ที่ 0.762 และ

ค่า VIF มีค่าอยู่ที่ 1.313 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ระบุค่า Tolerance ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.01 และค่า 

VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตวัแปรทุกตวัไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ จะเห็นไดว้่าตวัแปรทุกตัว

แปรเป็นไปตามขอ้ก าหนดเบือ้งตน้ในการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ก าหนดให ้ Y    = การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่อง 

                              ทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

    X1   = การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

               X2   = ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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ตาราง 34 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัมี

ผลการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์โดยรวม 

n = 400 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value. 
Regression 27.667 2 13.833 51.769* 0.000 
Residual 106.085 397 0.267   
Total 133.752 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของผู้บริโภคผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานครตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัมีผลการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์

และช่องทางออฟไลน์ พบว่า ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย อย่างนอ้ย 1 ดา้น การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้ง

สมการพยากรณ์เชิงเส้นได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า

สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้
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ตาราง 35 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity : 

Multicollinearity) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

n = 400 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง

ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

B SE(b) Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Contant) 1.168 0.272  4.287* 0.000 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X1) 0.537 0.074 0.374 7.294* 0.000 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (x2) 0.175 0.066 0.135 2.633* 0.009 

 R =0.455 R2 =0.207 
 Adjusted R2 =0.203 SE =0.516 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการ (X1) และกช่องทางการจดัจ าหน่าย (x2) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัและสามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง

ผู้หญิ งในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร ้อยละ 20.3 (Adjusted R2 = 0.203) เมื่ อพิจารณาค่า

สมัประสิทธิ์ของตวัแปร มีผลต่อการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์

และช่องทางออฟไลน์ สามารถน ามาเขียนสมการพยากรณ์รูปแบบคะแนนดิบและคะแนน

มาตรฐานไดด้งันี ้
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สมการพยากรณรู์ปแบบคะแนนดิบ 

Y1 = 1.168 +0.537 (x1) + 0.175 (X2)  

สมการพยากรณค์ะแนนมาตรฐาน 

Y1 = 0.374 (x1) + 0.135 (X2)  

จากสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน สามารถอภิปรายผลไดด้ังนีไ้ดด้ังนี ้

  หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ และ

ช่องทางออฟไลน ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.374 หน่วย 

หากช่องทางการจดัจ าหน่าย (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ และช่องทางออฟไลน์ (Y1) 

เพิ่มขึน้ 0.135 หน่วย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1 ผูห้ญิงที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ดแูลผิวหนา้ของผูห้ญิงที่แตกต่างกนั 
สมมติฐานย่อยที ่1.1 ผูห้ญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของ
ผูห้ญิงผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทาง
ออฟไลน ์แตกต่างกนั  

F – test ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานย่อยที ่1.2 ผูห้ญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศกึษาแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
ผิวหนา้ของผูห้ญิงผ่านช่องทางออนไลน ์และ
ช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

F – test ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานย่อยที ่1.3 ผูห้ญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจในการซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิงผ่าน
ช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน์
แตกต่างกนั 

T – test ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานย่อยที ่1.4 ผูห้ญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของ
ผูห้ญิงผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทาง
ออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

F – test ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 
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ตาราง 36 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที ่1.5 ผูห้ญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจในการซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์
และช่องทางออฟไลนแ์ตกต่างกนั 

F – test ยอมรับสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงาน และดา้นการตลาดทางตรง มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
ดา้นการขายโดยพนกังาน 
ดา้นการตลาดทางตรง 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

ยอมรบัสมมติฐานงานวิจยั 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจยั 
ยอมรบัสมมติฐานงานวิจยั 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจยั 
ปฏิเสธสมมติฐานงานวิจยั 

สมมติฐานข้อที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบไปด้วย ช่องทางออนไลน์ และช่องทาง
ออฟไลน ์มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์อง
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางออนไลน ์ Multiple Regression ยอมรบัสมมติฐานงานวิจยั 

ช่องทางออฟไลน ์ Multiple Regression ยอมรบัสมมติฐานงานวิจยั 

สมมติฐานข้อที ่4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ของผูห้ญิงผ่านช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Multiple Regression ยอมรบัสมมติฐานงานวิจยั 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย Multiple Regression ยอมรบัสมมติฐานงานวิจยั 

 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและจ าแนกตามหลกัประชากรณ์ศาสตรข์องการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ดแูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบบูรณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ของผู้หญิ งในเขต

กรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อเปรียบเทียบช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าระหว่างช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์อง

ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อให้ผู ้ประกอบการธุรกิจผลิภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสามารถใช้เป็นแนวทางในการ

ปรบัปรุงคณุภาพและพฒันาคณุภาพของผลิตภณัฑใ์หม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ 

2. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจผลิภณัฑด์แูลผิวหนา้สามารถน าผลวิจยัครัง้นีไ้ปใชใ้นการ

เลือกใชส้ื่อโฆษณาที่เหมาะสมเพื่อวางแผนกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุม่ผูบ้รโิภค 

3. เพื่อให้ผู ้สนใจสามารถน าผลวิจัยครัง้นีไ้ปใช้ในการศึกษาหาความรูเ้พิ่มเติมเพื่อ

น าไปเป็นส่วนประกอบในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ ใชเ้ลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายที่

เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูห้ญิงที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน

ประชาสมัพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบไปดว้ย ช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลน ์มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิง

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ของผู้หญิ งในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ  18 ปีขึน้

ไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าทั้งผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์

เนื่องจากเป็นช่วงวยัที่ใหค้วามส าคัญกบัการดแูลผิวหนา้เป็นพิเศษ และยงัสามารถมีการตดัสินใจ

ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าได้ด้วยตนเอง ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนและอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ18 ปีขึน้ไป

ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ทัง้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนใ์นเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความเคลื่อนที่
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ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% จะไดก้ลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คนและเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน รวม

จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยมีขัน้ตอนการสุม่กลุม่ตวัอย่างดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการแบ่ง

เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ

ปกครองของกรุงเทพมหานครโดยการจบัสลากในการเลือกเขตจากแต่ละเขตการปกครอง ออกมา 

5 เขต ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตปทมุวนั เขตบางหว้ยขวาง เขตพญาไท เขตบางกอกนอ้ย 

ขั้นตอนที่2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยค านวณหาจ านวน

ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครตามหา้งสรรพสินคา้ในเขตที่ไดจ้ากขัน้ที่ 1 โดยเก็บตัวอย่างเขตละ 

80 คน 

ขั้นตอนที่3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจัย

จะเลือกเก็บขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่างในหา้งสรรพสินคา้ เนื่องจากหา้งสรรพสินคา้เป็นแหล่งที่ผูค้นมา

ใชบ้ริการเป็นจ านวนมาก ไดแ้ก่ เขตวฒันา อโศก, เขตปทุมวนั สยาม, เขตบางหว้ยขวาง  พระราม

9, เขตพญาไท อนเุสาวรียช์ยัสมรภมูิ, เขตบางกอกนอ้ย ป่ินเกลา้ 

ขั้นตอนที่4 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก(Convince Sampling) ตาม

หา้งสรรพสินคา้แต่ละเขตในขัน้ที่ 3 เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุม่

ตวัอย่างที่เต็มใจและสะดวกที่จะใหข้อ้มลู 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการท าวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการท าวิจัยในครัง้นี ้ผู ้วิจัยไดส้รา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อการศึกษา“การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 

5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ

ลักษณะทั่วไปของผูบ้ริโภค มีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ

รายไดต่้อเดือน เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ที่มีค  าตอบ
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ใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) โดยผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งตอบขอ้มูลใหต้รงกับ

ความเป็นจรงิมากท่ีสดุ  

ส่วนที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีการแบ่งค าถามออกเป็น 5 ดา้น 

ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดย

พนักงาน และด้านการตลาดทางตรง เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response 

Question) โดยมีโดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) 

เป็นแบบสอบถามให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มี 5 ระดบั จ านวนทัง้หมด 25 ขอ้  

ส่วนที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการแบ่งค าถามออกเป็น 2 ดา้น ได้แก่ ด้าน

ช่องทางออนไลน ์และ ช่องทางออฟไลน ์เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response 

Question) โดยมีโดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) 

เป็นแบบสอบถามให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มี 5 ระดบั จ านวนทัง้หมด 10 ขอ้   

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 

Response Question) โดยมีโดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale 

Questionsเป็นแบบสอบถามใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค

ชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั จ านวนทัง้หมด 5 ขอ้  

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ มีดังต่อไปนี ้

1. ศึกษาขอ้มูลเบือ้งตน้และรวบรวมแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆที่สามารถ

ใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2.รวบรวมขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับทฤษฎีทางการตลาดจากต าราเอกสารและงานวิจัยที่

เก่ียวขอ้งการการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามพรอ้ม โดยก าหนดขอบเขตและ

เนือ้หาใหค้รอบคลมุจดุมุ่งหมาย 
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3. สรา้งแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดที่เก่ียวขอ้งไดแ้ก่ การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ และช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิ จารณา ตรวจสอบ

ความถูกตอ้งเหมาะสมและใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ข เก่ียวกับประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มี

ความถูกตอ้ง สื่อสารออกมาเขา้ใจ เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามที่มีขอ้ความตรงตามกบัความมุ่งหมายของ

การวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 

6. น าแบบสอบถามที่แก้ไข้แล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถกูตอ้งของการใชส้  านวนภาษาแลว้น าไปแกไ้ข ้

7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกแ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะ

คลา้ยคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient กัลยา วานิชย์

บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา (2558) ค่าแอลฟ่าที่ ได้นั้นจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0 α 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มากนั้น แสดงว่ามีความ

เชื่อมั่นสงู โดยในงานวิจยันีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้

แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ดา้นการโฆษณา   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.726 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.736 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.700 

ดา้นการขายโดยพนกังาน  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.722 

ดา้นการตลาดทางตรง ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.710 

แบบสอบถามเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางออนไลน ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.707 

ดา้นช่อทางออฟไลน ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.735 
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แบบสอบถามการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

8. น าแบบสอบถามที่เสรจ็สมบรูณไ์ปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่างไม่นอ้ยกว่า 400 ชดุ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยครั้งนี ้ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มูลในการศึกษา

ออกเป็น 2 แบบคือ 

 1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 

ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่างซึ่งมีจ านวน 

400 ชดุ และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่างมาศึกษาถึงการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 

เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มลูคน้ควา้จากตาราเอกสาร

บทความทางวิชาการวารสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งและขอ้มลูบทความทางอินเตอรเ์น็ตตลอดจน

สิ่งตีพิมพเ์ผยแพรต่่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศกึษารวมทัง้ใหผ้ลการศึกษาครัง้นีใ้ดรบั

ประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 

การจัดกระท าข้อมูล  

หลงัจากที่ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ จึงน าแบบสอบถามที่รวบรวมไดม้า

ด าเนินการ ดงันี ้

1. ทดสอบแบบสอบถาม (Pre - test) และด าเนินการแก้ไขข้อบกพร่อง ของ

แบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม  

2. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ออกเก็บขอ้มลูจรงิ  

3. น าแบบสอบถามที่ เสร็จสมบูรณ์  (Editing) มาลงรหัสตามที่ก าหนดไว ้

(Coding)  

4. น าขอ้มลูที่ลงรหสัเรียบรอ้ยแลว้มาบนัทึก เพื่อท าการประมวลผลขอ้มลู โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลู 
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การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการ

ตดัสินใจผลิภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ T – test 

และOne - Way Analysis of Variance (One Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์แตกต่างกนั  

สมมติฐานย่อยที่  1.2 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา 

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน 

มีการตดัสินใจผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์แตกต่างกนั 

สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการ

วิเคราะหต์ัวแปรตามที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยที่ตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มี

ความสมัพนัธก์นัเอง แต่จะมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้กบัตวัแปรตามและมีระดบัการวดัขอ้มลูในระดบั

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2,3 และ 4 

สรุปผลการวิจัย  
ผลจากการวิจยัเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาสรุปผลไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม

ประกอบดว้ย อาย ุอาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ สว่นใหญ่อาย ุ24-29 ปี จ านวน 233 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 58.3 รองลงมาคืออายุ 30-35 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.5 อายุ 18-23 ปี 

จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 และอายุ 36 ปีขึน้ไป จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.2 เมื่อ

จ าแนกตามระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 295 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 73.8 รองลงมาคือสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.2 และต ่ากว่าปริญญา

ตรี จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 เมื่อจ าแนกตามสถานภาพสว่นใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 

316 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.0 และสถานภาพสมรส จ านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.0 เมื่อจ าแนก

ตามอาชีพ สว่นใหญ่มีชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 166 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.5 รองลงมาคือ 

ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 64 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 16.0 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 และ อาชีพอิสระ 44 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 11.0 เมื่อจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีระดบัรายได ้20,001-30,000 

บาท จ านวน 149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.2 รองลงมาคือระดบัรายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 

98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 ระดับรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 81 คิดเป็นรอ้ยละ 20.3  

รายได้มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 43 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.8 และรายได้ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.2 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดย

พนกังาน และดา้นการตลาดทางตรง 

การวิเคราะหก์ารวิเคราะหข์้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระบบมากทุกขอ้ โดยความไวว้างใจ โดยดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.95 

รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.84 ดา้นการประชาสมัพันธ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเฉ่ีย

เท่ากบั 3.78  
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ด้านการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 เมื่อพิจารณาราย

ขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกข้อ โดยข้อโฆษณาช่วยให้เลือก

ผลิตภัณฑท์ี่ตรงกับความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.91 รองลงมาคือขอ้โฆษณา

ผ่านสื่อมีผลต่อการซือ้ของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 ขอ้การน าเสนอจุดเด่นของสินคา้ในโฆษณา

มีผลต่อทัศนคติและความรูส้ึกของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ขอ้ท่านเห็นดว้ยที่โฆษณาใชห้ลกั

เหตุผลและจิตวิทยาในการสรา้งแรงจูงใจของผู้บริโภค และข้อการเลือกช่องทางโฆษณาที่

เหมาะสมช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหแ้บรนด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 3.76 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ด้าน

ประชาสมัพันธ ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทกุขอ้ โดยขอ้ท่านเชื่อว่าการประชาสมัพนัธส์ามารถช่วย

ใหผู้บ้ริโภคใหม่รูจ้ักแบรนดห์รือผลิตภัณฑดี์ขึน้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 3.98 รองลงมาคือขอ้การ

ประชาสมัพนัธช์่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหแ้บรนด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ขอ้สื่อประชาสมัพนัธช์่วย

ให้เข้าใจคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ข้อ การ

ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลเพียงพอส าหรับการเลือกซือ้สินค้าและ ข้อการประชาสัมพันธ์เข้าถึง

ผู้บริโภคและสรา้งความใกล้ชิดกับแบรนด์ได้ดีกว่าโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 3.61 

ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ด้านการ

สง่เสรมิการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดยขอ้การแจก TESTER จะช่วยกระตุน้ใหท้่าน

สนใจซือ้สินคา้มากขึน้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.18 รองลงมาคือ ขอ้การมอบของขวัญหรือของ

สมนาคณุ สามารถสรา้งความรูส้ึกที่ดีใหก้บัท่านต่อแบรนด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ขอ้ท่านเชื่อว่า

การส่งเสริมการขาย จะช่วยกระตุน้ใหท้่านอยากซือ้ผลิตภัณฑม์ากขึน้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ขอ้

ท่านคิดว่ากิจกรรมสง่เสรมิการขายมีการใหม้ีขอ้มลูเพียงพอในการเลือกซือ้จากผูเ้ชี่ยวชาญ และขอ้

ท่านคิดว่าการใชโ้ปรโมชั่นช่วยดึงดูดและสรา้งแรงจูงใจใหก้ับท่านในการเลือกผลิตภัณฑ ์โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 3.78 ตามล าดบั 
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ด้านการขายโดยพนักงาน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ดา้นการขาย

โดยพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดยขอ้ทัศนคติที่ดีของพนักงานขายเป็นปัจจัยที่

ส  าคญัในการกระตุน้ใหท้่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 4.15 รองลงมาคือ ขอ้

บุคลิกภาพและท่าทางของพนักงานขายมีผลต่อการสรา้งความประทับใจแรกที่ดีให้กับท่าน มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ขอ้กิริยามารยาทที่ดีและของพนกังานขายมีผลต่อความรูส้ึกที่ท่านมีต่อการ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ข้อการใช้น ้าเสียงที่ชัดเจนและเป็นมิตรของ

พนักงานขายท าใหก้ารน าเสนอผลิตภัณฑ์น่าสนใจ และ ขอ้การแต่งกายและการมีรูปลักษณ์ที่

เหมาะสมของพนกังานขายช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือในผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 3.70 

ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมาก

ทกุขอ้ โดยขอ้การใชฐ้านขอ้มลูลกูคา้เพื่อติดต่อและแจง้โปรโมชั่นมีผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ ขอ้การสื่อสารระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภคโดยตรงช่วย

กระตุ้นความต้องการของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ข้อท่านคิดว่าการสรา้งความสัมพันธ์ที่

ใกลช้ิดกับลูกคา้เพิ่มความไวว้างใจในผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 การสื่อสารโดยตรงเพื่อ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีโอกาสสูงในการตอบสนอง และท่านเห็นว่าการตลาดทางตรงที่  ผ่าน

ช่องทางโซเชียล มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.58 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบดว้ย ช่องทางออนไลน ์

ช่องทางออฟไลน ์

คุณลักษณะของช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อคณุลกัษณะของช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75  เมื่อ

พิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดยดา้นช่องทาง

ออฟไลน ์มีค่าเฉ่ียสงูสดุเท่ากบั 3.78 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72  

 

ช่องทางออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะของช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย ดา้นช่องทางออนไลน ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อ
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พิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดยขอ้ช่องทาง

ออนไลนม์ีสินคา้ใหเ้ลือกซือ้มากมาย และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 

4.09  รองลงมาคือ ขอ้ช่องทางออนไลน ์มีสินคา้ราคาถูก มีโปรโมชนัที่น่าสนใจอยู่เสมอ มีค่าเฉ่ีย

เท่ากบั 4.00 ขอ้ช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ขอ้ช่องทางออนไลน์

ท าให้ท่านมั่นใจในคุณภาพสินค้าที่ท่านไดร้บั และขอ้ช่องทางออนไลน์ช่วยใหท้่านไดร้บัสินค้า

รวดเรว็ โดยมีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.60 3.05 ตามล าดบั 

ช่องทางออฟไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะของช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย ดา้นช่องทางออฟไลน ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 เมื่อ

พิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกขอ้ โดยขอ้ช่องทาง

ออฟไลน์ช่วยให้ท่านได้รบัสินค้ารวดเร็วมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.33 รองลงมาคือ ขอ้ช่องทาง

ออฟไลน์มีความสะดวกสบาย มีค่าเฉ่ียเท่ากับ 3.91 ข้อช่องทางออฟไลน์ท าให้ท่านมั่นใจใน

คุณภาพสินคา้ที่ท่านไดร้บั มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ขอ้ช่องทางออฟไลน ์มีสินคา้ราคาถูก มีโปรโม

ชันที่น่าสนใจอยู่เสมอ และข้อช่องทางออฟไลน์มีสินค้าให้เลือกซือ้มากมาย และง่ายต่อการ

เปรียบเทียบราคา โดยมีค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.62 3.11 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน์

ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระบบมากทุกข้อ โดยท่าน

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาถึงความเป็นจ าเป็นในการใชง้านที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยสงูสุด

เท่ากบั 4.08 รองลงมาคือขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้โดยอิงขอ้มลูจากรีวิวของผูใ้ช้

จริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้เพราะแบรนดม์ีชื่อเสียง มี

ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.81 ขอ้ท่านตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ เพราะผลิตภณัฑน์ัน้หา

ซือ้ไดง้่าย และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ ดว้ยขอ้มลูที่ท่านหามาดว้ยตนเอง โดยมี

ค่าเฉ่ียเท่ากบั 3.79 3.76 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ของผูห้ญิงผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์

แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกัน 

พบว่าผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน

ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยที่  1.2 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา

แตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทาง

ออฟไลน ์แตกต่างกัน พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน 

มีการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน ์

แตกต่างกนั พบว่า ผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจในการ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยที ่1.4 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกัน 

พบว่า ผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนไ์ม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน

ที่ตัง้ไว ้



  106 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มี

การตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่าง

กนั พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการ

โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงาน และดา้น

การตลาดทางตรง  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดย ดา้นการ

โฆษณา (X1) และ  ดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัและสามารถ

พยากรณ ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ่ 22.7 

สมมติฐานข้อที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ช่องทางออนไลน์ และ

ช่องทางออฟไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดย ช่องทางออนไลน์ (X1) 

ช่องทางออฟไลน ์(x2) มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันและสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ได้

รอ้ยละ 9.8  
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สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน์ของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X1) และ

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (x2) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัและสามารถพยากรณก์ารตดัสินใจ

ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ และช่องทางออฟไลน์ของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 20.3 

อภปิรายผลวิจัย 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเรื่องการตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็น

ส าคญัและน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูห้ญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั  

อายุ พบว่า ผูห้ญิงที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

เนื่องจากโดยทั่วไปมักคาดการณ์ว่าอายุที่แตกต่างกันจะสะท้อนถึงความแตกต่างด้านความ

ตอ้งการ พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยี และรูปแบบการเลือกซือ้สินคา้ ผลการวิจยัในครัง้นีก้ลบัพบว่า 

อายุไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ทั้งใน

ช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาวิจยัของ กฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ได้

ศกึษาเรื่อง การศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของคนในกรุงเทพมหานคร 

โดยพบว่าปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด เช่น ความหลากหลายของสินคา้ คุณสมบติัของ

ผลิตภัณฑ ์และราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ อย่างไรก็ตาม ปัจจัย

ด้านอายุของผู้บริโภคไม่พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไวว่้าอายุท่ีแตกต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ธีรศักดิ์ พลพัณฑ ์(2561) ได้

ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าของผูช้ายวัยท างาน
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ผ่านรา้นค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติในผลิตภัณฑ์และการตลาดมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ในขณะเดียวกนั ปัจจยัดา้นอายไุม่พบว่า

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑผ์่านช่องทางออนไลน ์ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าอายุของกลุ่มตัวอย่าง

ไม่ไดส้่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในบริบทนี ้อีกทั้งยังสอดคลอ้งกับ สุปัญญา ไชยชาญ (2560) ได้

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผล

การศึกษาระบุว่า ปัจจัยดา้นความถ่ีในการซือ้และประเภทของผลิตภัณฑม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ แต่ไม่พบว่าปัจจัยดา้นอายุมีความสมัพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่คาดว่าอายุจะเป็นปัจจัยส าคัญในการ

ก าหนดพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ระดับการศึกษา ผู้หญิงที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้ง

กับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ในปัจจุบัน ความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าไม่ไดจ้ ากัดอยู่

เพียงในกลุ่มผูท้ี่มีการศึกษาสงูเท่านัน้ ผูบ้ริโภคในทุกระดบัการศึกษาสามารถเขา้ถึงขอ้มลูข่าวสาร 

รีวิวผลิตภณัฑ ์และค าแนะน าจากผูม้ีอิทธิพลบนโลกออนไลนไ์ดอ้ย่างแพร่หลายผ่านโซเชียลมีเดีย 

เช่น Facebook, YouTube และ TikTok ส่งผลให้ความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการซื ้อ

ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังจะ

เห็นไดจ้ากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งของ จิราภรณ์ นนทรีย ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อผิวขาวรูปแบบซองในรา้นเซเว่นอีเลฟเว่น” โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยดา้นทัศนคติที่มีต่อสินคา้และคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ไม่พบว่าระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั 

ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมีระดบัการศึกษาต่างกันอย่างไร ก็ไม่ไดส้่งผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑใ์นกลุม่นี ้สปัุญญา ไชยชาญ (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง “พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

ผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมุ่งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ

ประชากรศาสตรก์บัพฤติกรรมการซือ้ พบว่า ปัจจยัดา้นความถ่ีในการซือ้และลกัษณะผลิตภณัฑม์ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ แต่ปัจจัยด้านระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติ กฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ไดศ้กึษาเรื่อง “การศึกษาปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของคนในกรุงเทพมหานคร” โดยเนน้ศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด

ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาดมี

ผลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญ แต่ระดับการศึกษาของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สถานภาพ ผูห้ญิงที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน

ที่ตัง้ไว ้เนื่องจากพฤติกรรมการบรโิภคผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ในยุคปัจจบุนัไดร้บัอิทธิพลจากหลาย

ปัจจัย ทั้งดา้นการตลาด สื่อออนไลน ์และการเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว จึงอาจท าให้

ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์เช่น สถานภาพสมรส ไม่ไดม้ีผลอย่างชัดเจนต่อการตัดสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคหญิงในยุคนี ้ โดยเฉพาะเมื่อพฤติกรรมการดูแลตัวเองกลายเป็นเรื่องปกติในทุกกลุ่ม

สถานภาพ ส่งผลให้การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เกิดขึน้จากปัจจัยอ่ืนที่ เก่ียวข้องกับตัวสินค้าและ

ประสบการณ์การใชง้านมากกว่า ดังจะเห็นไดจ้ากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ดังนี ้สุปัญญา ไชยชาญ 

(2560) ได้ศึ กษ าเรื่อ ง  “พฤ ติกรรมการซื ้อผลิ ตภัณ ฑ์ดู แลผิ วหน้าของผู้บ ริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร” โดยมุ่งวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างปัจจยัประชากรศาสตรก์บัพฤติกรรมการ

ซือ้ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นสถานภาพสมรสไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

ผิวหนา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ กฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การศึกษาปัจจยัที่ส่งผล

ต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของคนในกรุงเทพมหานคร” โดยเนน้ศึกษาความสมัพันธข์อง

ส่วนประสมทางการตลาดและลักษณะประชากรศาสตรต่์อการตัดสินใจซื ้อ ผลปรากฏว่า 

สถานภาพของผูบ้ริโภคไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั และจิราภรณ ์นนทรีย ์(2561) 

ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เพื่อผิวขาวรูปแบบซอง

ในรา้นเซเว่นอีเลฟเว่น” โดยพบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติและคณุค่าตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

อย่างมีนยัส าคญั แต่สถานภาพของผูบ้รโิภคไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างชดัเจน 

อาชีพ  ผูห้ญิงที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

เนื่องจาก ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภคอาจไม่ใช่ตัวแปรหลักที่ส่งผลต่อความต้องการหรือ
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พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้โดยตรง ผูบ้ริโภคหญิงในแต่ละอาชีพอาจมีความตอ้งการ

พืน้ฐานในการดูแลตนเองที่คลา้ยคลึงกัน เช่น ความใส่ใจในสขุภาพผิวหรือความงาม ซึ่งท าใหแ้ม้

จะประกอบอาชีพที่แตกต่างกัน แต่ก็มีแนวโนม้ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ไม่แตกต่างกันมากนัก 

ประกอบกับความหลากหลายของช่องทางการจ าหน่ายทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลนท์ี่เอือ้ใหทุ้กกลุ่ม

อาชีพสามารถเข้าถึงสินค้าได้อย่างเท่าเทียม ส่งผลให้การตัดสินใจซื ้อมิได้ขึน้อยู่กับอาชีพ

โดยเฉพาะ ดงัปรากฏในงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เช่น จิราภรณ ์นนทรีย ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เพื่อผิวขาวรูปแบบซองในรา้นเซเว่นอีเลฟเว่น” 

โดยมุ่งวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติที่

มีต่อสินคา้และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่

ปัจจยัดา้นอาชีพไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ต่อย่างใด ณัฐชา บณัฑิตขจร (2564) 

ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากธรรมชาติของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตรร์่วมกับ

พฤติกรรมการซือ้ พบว่า เพศและอายุมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ แต่ปัจจัยดา้นอาชีพกลับไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อย่างมีนัยส าคัญ และสุปัญญา ไชย

ชาญ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซึ่งผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่า ปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการ

ซือ้ ลกัษณะของผลิตภัณฑ ์และความตอ้งการของผูบ้ริโภค แต่ปัจจัยดา้นอาชีพของผูซ้ือ้ไม่มีผล

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูห้ญิงที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก เนื่องจากในปัจจุบนัผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้มีใหเ้ลือกหลายระดบัราคา 

ทัง้ถูกและแพง ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มรายไดจ้ึงสามารถเลือกซือ้ไดต้ามความเหมาะสม ไม่ว่าจะมี

รายไดน้อ้ยหรือมาก ก็สามารถเขา้ถึงผลิตภัณฑไ์ดไ้ม่ต่างกัน อีกทัง้ช่องทางออนไลนย์งัท าใหก้าร

ซือ้สะดวกมากขึน้ ส่งผลให้รายได้ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แตกต่างกันอย่าง

ชดัเจน ดงัจะเห็นไดจ้ากงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่อไปนี ้จิราภรณ ์นนทรีย ์(2561) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปัจจยั

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อผิวขาวรูปแบบซองในรา้นเซเว่นอีเลฟ
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เว่น” โดยมุ่งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อสินค้า คุณค่าตราสินค้า และการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้เพื่อผิวขาวรูปแบบซองในรา้นเซเว่นอีเลฟเว่นของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติที่มีต่อสินคา้และคณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ปัจจัยด้านรายได้ของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคญั ณัฐชา บณัฑิตขจร (2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากธรรมชาติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวหนา้จากธรรมชาติของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัย

ประชากรศาสตรด์า้นเพศและอายมุีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ปัจจยั

ดา้นรายไดไ้ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั งานวิจยัจากวารสารมนุษยศาสตรแ์ละ

สงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย ์(2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ออรแ์กนิกของผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมุ่ง

ศกึษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ออรแ์กนิกของผูบ้ริโภคที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตรด์า้นเพศ สถานภาพ 

อาชีพ และรายได้ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออรแ์กนิกของ

ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ประกอบดว้ย 

ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยพนกังาน และ

ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ช่องทางออฟไลน ์

ด้านการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากการส่งเสริม

การขายมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคหญิง โดย การลดราคา แจกคูปอง และ 

ของแถม ช่วยกระตุ้นความสนใจและความต้องการซือ้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ขณะเดียวกัน 

กิจกรรมที่มีผูเ้ชี่ยวชาญใหค้ าแนะน า ช่วยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกสินคา้ และ การแจกตวัอย่าง

ทดลองใช ้(Tester) ก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ดึงดดูความสนใจ ท าใหผู้บ้รโิภคมีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้ไดง้่าย
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ขึน้ ทัง้หมดนีแ้สดงใหเ้ห็นว่า การส่งเสริมการขายสามารถสรา้งแรงจูงใจและส่งผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคอย่างชัดเจน  สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ซึ่งระบุว่าโปรโมชั่น 

เช่น การลดราคาและของแถม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวระดับ counter brand ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยช่วยกระตุ้นความสนใจและสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

ขณะเดียวกัน  นงนุช หมายตะคุ (2559) พบว่า การแจกสินค้าทดลองใช้เป็นกลยุทธ์ที่ มี

ประสิทธิภาพในการท าให้ผู ้บริโภคเกิดความมั่นใจ และน าไปสู่การตัดสินใจซื ้อในภายหลัง 

โดยเฉพาะในกลุม่ผลิตภณัฑด์แูลผิวที่ผูบ้รโิภคตอ้งการทดลองก่อนซือ้จรงิ 

ด้านการประชาสัมพันธ ์การประชาสมัพนัธม์ีบทบาทในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่

ดี ช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจคณุสมบติัของผลิตภณัฑ ์และรูส้ึกใกลช้ิดกบัแบรนดม์ากขึน้ อย่างไรก็ตาม 

จากผลการวิจัยพบว่า การประชาสมัพันธ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ ผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พสัพล 

เฉลิมบงกช (2564) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผูห้ญิงผ่านช่องทาง

ออนไลน ์และพบว่า การประชาสมัพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เช่นเดียวกัน โดยผูบ้ริโภคให้

ความส าคญักบัปัจจยัอ่ืนมากกว่า เช่น โปรโมชั่นและช่องทางจดัจ าหน่าย เช่นเดียวกบังานของ ลลิ

ดา เกษมวงศ ์(2563) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวญ่ีปุ่ นของ

ผูห้ญิงในกรุงเทพฯ ซึ่งระบุว่า การประชาสมัพันธไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคัญ 

โดยผูบ้รโิภคจะตดัสินใจจากการลดราคาและการรีวิวจากผูใ้ชจ้รงิเป็นหลกั 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีการส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคัญต่อการ

ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคหญิง โดย การลดราคา แจกคูปอง และ ของแถม ช่วยกระตุน้ความสนใจ

และความตอ้งการซือ้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ขณะเดียวกนั กิจกรรมที่มีผูเ้ชี่ยวชาญใหค้ าแนะน า 

ช่วยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกสินคา้ และ การแจกตวัอย่างทดลองใช ้(Tester) ก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่

ดึงดูดความสนใจ ท าใหผู้บ้ริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ ทั้งหมดนีแ้สดงให้เห็นว่า การ

ส่งเสริมการขายสามารถสรา้งแรงจูงใจและส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างชัดเจนซึ่งสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของมนัญญา อินช านาญ และ วัชระ ยี่สุ่นเทศ (2566) เนื่องจากงานวิจัยพบว่า การ

ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของกลุ่มวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งตรงกับผลการวิจัยที่กล่าวว่า การ
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ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา ของแถม หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนไ์ดแ้ตกต่างกนั อย่างชดัเจน 

นท านองเดียวกัน ฐานิสร ไกรกังวาร (2561) ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้ครีมกันแดดใน

จังหวัดอุบลราชธานี และพบว่า การแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ รวมถึงการแจกสินค้าทดลองใช ้

(Tester) มีผลต่อความมั่นใจและแนวโน้มการตัดสินใจซือ้อย่างชัดเจน โดยผู้บริโภคต้องการ

ทดลองก่อนตดัสินใจจรงิในผลิตภณัฑท์ี่เก่ียวขอ้งกบัผิวพรรณ 

ด้านการขายโดยพนักงาน พฤติกรรมของพนักงานขาย เช่น บุคลิกภาพ 

น า้เสียง ท่าทาง และทศันคติที่ดี มีส่วนช่วยสรา้งความประทบัใจและความน่าเชื่อถือในผลิตภณัฑ ์

แต่จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นพนกังานขายไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ 

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์สอดคลองกับงานวิจัยของ งานวิจัยของ พลอยรุง้ เกตุเลขา 

(2560) ซึ่งศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้ภายในรา้นบิวตีบุ้ฟเฟตใ์นกรุงเทพฯ พบว่า แมพ้นกังาน

จะมีความเชี่ยวชาญ สภุาพ และใหค้วามเอาใจใส ่แต่พฤติกรรมเหล่านีไ้ม่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าโดยตรง เช่นเดียวกับงานของ  ณัฐวดีกลางโยธี (2559) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ

ใหบ้รกิารของพนกังานในการแนะน าแบรนดส์กินฟู้ด พนกังานมกัใหข้อ้มลูอย่างแม่นย าและบริการ

ตรงตามมาตรฐาน แต่พบว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อย่างมี นัยส าคัญที่  0.05 

สอดคลอ้งกับ งานวิจัยของ เทวินทร ์วรรณกุล (2562) พบว่าแมก้ารสื่อสารทางตรงผ่านขอ้ความ

ทาง Line จะช่วยสรา้ง engagement แต่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจริง 

ในทางเดียวกัน งานของ อรวรรณ แซ่เตียว (2561) ที่ศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารตัวต่อตัวในรา้น

เครื่องส าอาง พบว่า แมผู้บ้ริโภคจะรูส้ึกไวว้างใจจากการพูดคุยกับพนักงาน แต่ก็ไม่ไดท้ าใหเ้กิด

การตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ด้านการตลาดทางตรง การตลาดทางตรง เช่น การส่งขอ้ความผ่าน Line OA 

หรือการสื่อสารแบบตวัต่อตวั แมจ้ะช่วยสรา้งความใกลช้ิดและความไวว้างใจกบัผูบ้ริโภค แต่จาก

ผลการวิจยัพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ออฟไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เทวินทร ์วรรณกลุ (2562) 

พบว่าแมก้ารสื่อสารทางตรงผ่านขอ้ความทาง Line จะช่วยสรา้ง engagement แต่ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจริง ในทางเดียวกัน งานของ อรวรรณ แซ่เตียว (2561) ที่ศึกษา
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พฤติกรรมการสื่อสารตัวต่อตัวในรา้นเครื่องส าอาง พบว่า แม้ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกไวว้างใจจากการ

พดูคยุกบัพนกังาน แต่ก็ไม่ไดท้ าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบดว้ย ช่องทางออนไลน ์ช่องทาง

ออฟไลน ์ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์

ช่องทางออนไลน์ ผูบ้ริโภคมองว่าช่องทางออนไลนส์ะดวก เชื่อถือได ้มีราคา

คุม้ค่า โปรโมชันหลากหลาย ส่งเร็ว และมีสินคา้หลากหลายใหเ้ปรียบเทียบ ปัจจยัเหล่านีร้่วมกัน

กระตุน้และเอือ้ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑผ์่านออนไลนอ์ย่างชัดเจน  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย

ของ ธมลวรรณ สมพงศ์ (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าทางออนไลน์ใน

จังหวัดนครปฐม พบว่า ความสะดวก ความน่าเชื่อถือ และช่องทางจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติในระดบั 0.05 ต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลน ์อีกงานหนึ่งของ ชลธิกาญจน ์

ติ๊ดสวสัดิ์ (2564) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพฯ พบว่า ปัจจัยดา้นราคาที่คุม้ค่าและโปรโมชั่นเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญที่ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจและการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ช่องทางออฟไลน์ ผูบ้ริโภคมองว่าช่องทางออฟไลนส์ะดวก เชื่อถือได ้มีราคา

คุม้ค่า โปรโมชันหลากหลาย ส่งเร็ว และมีสินคา้หลากหลายใหเ้ปรียบเทียบ ปัจจยัเหล่านีร้่วมกัน

กระตุน้และเอือ้ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านออฟไลนอ์ย่างชดัเจน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย

ของ เกษมศรี วิทูรากรณ์ (2562) ซึ่งศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้เครื่องส าอาง

ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนใ์นกรุงเทพฯ พบว่า ปัจจัยความสะดวก ความน่าเชื่อถือ และ

ส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) ของช่องทางออฟไลนม์ีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิ ติที่  0.05 ต่อการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคอีกทั้ง  กมลชนก สมิณิ ยาม (2563) ที่ศึกษา

ประสบการณ์ของลูกค้าในช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการ (O2O) พบว่า ผู้บริโภคให้

คณุค่ากบัการไดส้มัผสัสินคา้จรงิ การมีหนา้รา้นรองรบั และบรกิารที่มีมาตรฐาน น าไปสูค่วามภกัดี

และมีแนวโนม้กลบัมาซือ้ซ  า้ 

สมมติฐานข้อที่ 4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน์ของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูล

ผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยสรา้งความสอดคล้องในการ

สื่อสารระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภค ทัง้ในดา้นเนือ้หา ช่องทาง และประสบการณ์ที่ลูกคา้ไดร้บั ซึ่ง

การผสานการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดย

พนักงานอย่างเป็นระบบ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและตัดสินใจซื ้อสินค้าได้ง่ายขึน้ 

โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้า ที่มักตอ้งอาศัยความน่าเชื่อถือและการสื่อสารอย่างมี

ประสิทธิภาพจากแบรนดห์รือผูแ้นะน า ดังจะเห็นไดจ้ากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งต่อไปนี ้อัจฉรา เมฆ

สวุรรณ, ไพลิน ศิรกิาญจนากุล และจิราภรณ ์ธัญวลัย ์(2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออนไลนข์องผูบ้ริโภค

ในประเทศไทย” โดยมุ่งศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบบูรณาการผ่าน

ช่องทางดิจิทลั ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 

ผลการวิจัยพบว่า องคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาดดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออนไลนข์องผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง

กับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้สุณิสา บุญรอด และทรงพร หาญสันติ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสาร

การตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค” โดยมุ่งศึกษาผล

ของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังาน ผลการวิจยัพบว่า เครื่องมือสื่อสารแต่

ละประเภทมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิคของผูบ้ริโภค

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้วรชัญา ธนูศิลป์ และ

สมุาลี สว่าง (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและภาพลกัษณต์รา

สินคา้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

โดยมุ่งวิเคราะหผ์ลของการสื่อสารการตลาดในหลายมิติร่วมกับภาพลกัษณ์แบรนด ์ผลการวิจัย

พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดา้นการขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลน ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  เนื่องจาก

ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นหนึ่งในองคป์ระกอบส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ

การเข้าถึงสินค้า ความสะดวกในการซือ้ และประสบการณ์ของผู้บริโภคโดยตรง ในยุคที่มีทั้ง

ช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนใ์หเ้ลือก ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางที่ตรง

กบัความตอ้งการและไลฟ์สไตลข์องตนเอง ส่งผลใหรู้ปแบบของช่องทางการจดัจ าหน่ายที่แตกต่าง

กันอาจมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ที่ผู ้บริโภคมักให้

ความส าคญักบัทัง้ความสะดวก ความน่าเชื่อถือ และความสามารถในการเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดท้นัที 

ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยที่ เก่ียวข้องต่อไปนี ้ ณัฐยา ยุยโยโย และคณะ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง 

"อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางกลุ่มสิวจากรา้น

สะดวกซือ้ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร" โดยมุ่งศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางกลุ่มสิวจากร้านสะดวกซื ้อของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วช

ส าอางกลุ่มสิวจากรา้นสะดวกซือ้ของลูกคา้ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อรนรี ป่ินวนันา และสุวรรณา เตชะธีระปรีดา (2565) ได้

ศึกษาเรื่อง "ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางที่จ  าหน่ายผ่านช่องทางออนไลนข์องนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง 

จงัหวดันครราชสีมา" โดยมุ่งศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

และการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางที่จ  าหน่ายผ่านช่องทางออนไลนข์องนกัศกึษาระดบัอดุมศึกษาใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางที่จ  าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมี

นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ณัฐวิตรา ม่วงทอง (2565) ได้

ศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอรบ์ายของ

ผูบ้ริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร" โดยมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่ นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ 

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอรบ์ายของผูบ้ริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานครอย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการท าวิจัย 
จากการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

ช่องทางออฟไลน ์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะดงันี ้

1.ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทาง

ออนไลนแ์ละออฟไลน ์ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่าพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไดร้บัอิทธิพล

จากปัจจยัอ่ืน เช่น คณุสมบติัของสินคา้ การสื่อสารการตลาด และขอ้มูลออนไลน ์มากกว่าปัจจัย

ดา้นประชากรศาสตร ์โดยผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มสามารถเขา้ถึงขอ้มูลและประสบการณ์ในการ

เลือกซือ้ได้ในระดับใกลเ้คียงกัน ดังนั้น ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับพฤติกรรมและ

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากกว่าการแบ่งกลุม่ตามลกัษณะประชากรศาสตรเ์พียงอย่างเดียว 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ควรพัฒนาการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ เนื่องจากพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ ของผู้หญิ งในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจท าไดโ้ดยวิธีดงันี ้ 

การโฆษณา ผูป้ระกอบการธุรกิจขายผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ ควรใหค้วามส าคญั

กบัการโฆษณา เนื่องจากสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคเลือกผลิตภณัฑท์ี่ตรงกบัความตอ้งการไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านสื่อที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ รวมถึงการน าเสนอจุดเด่น

ของสินคา้ในเนือ้หาโฆษณาที่สามารถสรา้งทศันคติและความรูส้ึกเชิงบวกต่อสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจน 

นอกจากนี ้ ผู ้บริโภคยังเห็นด้วยกับการใช้หลักเหตุผลและจิตวิทยาในการสรา้งแรงจูงใจผ่าน

โฆษณา ซึ่งส่งผลดีต่อการตดัสินใจซือ้ในเชิงพฤติกรรม และสดุทา้ย การเลือกใชช้่องทางโฆษณาที่

เหมาะสมยงัมีส่วนช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัแบรนด ์จึงควรวางแผนการสื่อสารใหส้อดคลอ้ง

กบักลุ่มเป้าหมายทัง้ในดา้นเนือ้หาและช่องทาง เพื่อใหส้ามารถสรา้งอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ 
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การส่งเสริมการขาย ผูป้ระกอบการธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ควรให้

ความส าคัญกบัการวางแผนและด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผูบ้ริโภค

ไดร้บัแรงจูงใจจากกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างชัดเจน โดยเฉพาะการมอบของขวัญหรือของ

สมนาคณุ ซึ่งสามารถสรา้งความรูส้ึกที่ดีต่อแบรนดใ์นเชิงจิตวิทยา ทัง้นี ้ผูบ้รโิภคยงัเชื่อว่ากิจกรรม

ส่งเสริมการขายมีส่วนช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึน้ อีกทั้งยังมองว่า

กิจกรรมเหล่านีค้วรมีการใหข้อ้มูลที่เพียงพอและมาจากผูเ้ชี่ยวชาญ เพื่อเสริมความมั่นใจในการ

เลือกซือ้ และทา้ยท่ีสดุ การใชโ้ปรโมชั่นที่เหมาะสมยงัสามารถดงึดดูความสนใจ และสรา้งแรงจงูใจ

ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้ การออกแบบกิจกรรมส่งเสรมิการขายควร

ครอบคลุมทัง้ในดา้นเนือ้หา ความคุม้ค่า และความน่าเชื่อถือ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับความคาดหวัง

ของผูบ้รโิภคและสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างตรงจดุ 

3. ผูป้ระกอบการธุรกิจขายผลิตภัณฑด์ูแลผิวหนา้ ควรใหค้วามส าคญักับช่องทางการ

จ าหน่ายสินคา้ เพราะ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ช่องทางออฟไลน ์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจท าไดโ้ดยวิธีดงันี ้

ช่องทางออนไลน์ ประกอบการธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ควรให้

ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างจริงจัง เนื่องจากช่องทางนีม้ีจุดเด่น

หลายด้านที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ได้แก่ การมีสินค้าหลากหลายให้เลือกซือ้

มากมาย และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคา ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซือ้ได้อย่างมี

เหตผุล นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคยงัเห็นว่าช่องทางออนไลนม์กัมีราคาถกู มีโปรโมชนัที่น่าสนใจอยู่เสมอ 

และมอบความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าไดทุ้กที่ทุกเวลา อีกทั้งยังช่วยสรา้งความมั่นใจใน

คุณภาพสินค้าที่จะได้รับ รวมถึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถได้รับสินค้าอย่างรวดเร็ว ดังนั้น 

ผูป้ระกอบการควรวางแผนกลยุทธก์ารขายผ่านช่องทางออนไลนใ์หค้รอบคลมุ ทัง้ดา้นสินคา้ ราคา 

โปรโมชนั ระบบติดตามสินคา้ และบริการหลงัการขาย เพื่อสรา้งความพึงพอใจและรกัษาลกูคา้ใน

ระยะยาว 

ช่องทางออฟไลน์ ประกอบการธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ควรให้

ความส าคญักบัการจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางออฟไลนค์วบคู่กบัช่องทางออนไลน ์เนื่องจากช่องทาง

ออฟไลนม์ีขอ้ไดเ้ปรียบที่ส  าคญัในมมุมองของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในดา้นความรวดเรว็ในการไดร้บั
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สินคา้ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไดร้บัคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ความสะดวกสบายที่ผูบ้ริโภคไดร้บั

จากการซือ้สินค้าด้วยตนเอง รวมถึงความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าที่สามารถมองเห็นหรือ

ทดลองใช้จริงก่อนซือ้ นอกจากนี ้ช่องทางออฟไลนย์ังถูกมองว่ามีสินค้าราคาถูก มีโปรโมชันที่

น่าสนใจอยู่เสมอ และมีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือกซือ้ ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา

และตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ ดังนัน้ ผูป้ระกอบการควรพัฒนาประสบการณ์การซือ้ในรา้นคา้หรือจุด

ขายใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น การใหข้อ้มลูจากพนกังานขาย การจัดแสดง

สินคา้อย่างเป็นระเบียบ และการออกแบบโปรโมชนัหนา้รา้นใหด้ึงดดูใจ เพื่อเพิ่มโอกาสในการขาย

และสรา้งความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
จากผลการวิจยัเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ละ

ช่องทางออฟไลน ์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะดงันี ้

1. การวิจยัครัง้นีจ้  ากดัอยู่เฉพาะกลุม่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจไม่สะทอ้น

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในภาพรวมของประเทศ ดังนัน้ในการศึกษาครัง้ถดัไป ควรพิจารณาขยาย

ขอบเขตการเก็บขอ้มูลไปยังพืน้ที่ปริมณฑลและต่างจังหวัด เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ตามบริบททางภูมิศาสตร ์สภาพแวดล้อม และระดับการเข้าถึงเทคโนโลยี ซึ่งอาจส่งผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑใ์นช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนไ์ดแ้ตกต่างกนั 

2. ควรศึกษากลุ่มเพศชายและเพศทางเลือกเพิ่มเติมเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลที่ครอบคลุมมาก

ยิ่งขึน้ งานวิจยันีมุ้่งเนน้เฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง ซึ่งเป็นกลุ่มที่นิยมใชผ้ลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ 

แต่ในปัจจุบัน ผู้บริโภคเพศชายและเพศทางเลือกก็มีบทบาทในตลาดความงามเพิ่มขึน้อย่างมี

นยัส าคญั การศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเหล่านีจ้ะช่วยใหเ้ขา้ใจความตอ้งการและปัจจยัที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ไดอ้ย่างครอบคลุมมากขึน้ และสามารถน าไปใชป้ระโยชนใ์นการก าหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดแบบเฉพาะกลุม่ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methods Research) การเก็บข้อมูลเชิง

ปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามสามารถใหข้อ้มูลเชิงสถิติที่ชัดเจน แต่การเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ 

เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จะช่วยใหเ้ขา้ใจเหตุผล แรงจูงใจ 
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และความรูส้ึกของผูบ้ริโภคไดล้ึกยิ่งขึน้ โดยเฉพาะในประเด็นที่เก่ียวกับการรบัรูต่้อแบรนด ์ช่อง

ทางการซือ้ หรือความไวว้างใจในสินคา้ การใชร้ะเบียบวิธีแบบผสมจะช่วยเสริมความแข็งแกร่ง

ใหก้บัผลการวิเคราะหแ์ละขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากงานวิจยั 

4. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาผู้บริโภค แม้ว่างานวิจัยจะมุ่ง

วิเคราะหปั์จจยัทางการตลาดและประชากรศาสตร ์แต่ในการวิจยัครัง้ถดัไป ควรเพิ่มเติมปัจจยัดา้น

จิตวิทยา เช่น ความพึงพอใจในแบรนด์ ความคาดหวัง ความเชื่อมั่น หรือความกลัวต่อการซือ้

สินคา้ทางออนไลน ์ซึ่งเป็นปัจจยัที่มักมีอิทธิพลทางอารมณ์และมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซือ้

ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้ดา้นความงามซึ่งเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณแ์ละความมั่นใจใน

ตนเอง 

5. ควรเปรียบเทียบผลของช่องทางการสื่อสารหรือแพลตฟอรม์เฉพาะเจาะจง เนื่องจาก

ช่องทางออนไลนม์ีความหลากหลายมากขึน้ เช่น TikTok, Instagram, Facebook, Shopee และ 

Lazada ซึ่งแต่ละแพลตฟอรม์มีลกัษณะการสื่อสารและกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน งานวิจัยครัง้

ถัดไปควรเปรียบเทียบว่าช่องทางใดส่งผลต่อการรบัรูแ้บรนดแ์ละพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค

มากที่สดุ เพื่อใหส้ามารถวางกลยทุธก์ารตลาดไดอ้ย่างตรงจดุและใชท้รพัยากรไดอ้ย่างคุม้ค่า 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ของผู้หญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Purchasing Decisions Of Facial Skin Care Products Through Online And Offline  

Channels Among Women In Bangkok) 

 

คำชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาระดับ

ปริญญาโท สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยข้อมูลที่

ได้รับจากแบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยจะเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัดและไม่เปิดเผยต่อสาธารณชน

ในกรณีใดๆ ทั้งสิ้น และจะใช้ข้อมูลเพ่ือประโยชน์ทางด้านวิชาการเท่านั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ

อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงเพ่ือประโยชน์ต่องานวิจัย และขอบพระคุณ

มา ณ ทีนี้ด้วย 

โดยแบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น  ส่วน 4 ดังนี้ 

ส่วนที1่ คำถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณประชากรศาสตร์ 

ส่วนที2่ คำถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้หญิง 

ส่วนที3่ คำถามเก่ียวกับช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้หญิง 

ส่วนที4่ คำถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้หญิง 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ▢ หน้าตัวเลือกที่ต้องการ 

1.อายุ 

▢ 18-23 ปี                              ▢ 24-29 ปี 

▢ 30-35 ปี                              ▢ 36 ปีขึ้นไป 

2.ระดับการศึกษา 

▢ ต่ำกว่าปริญญาตรี               ▢ ปริญญาตรี 

▢ สูงกว่าปริญญาตรี 

3.สถานภาพสมรส 

▢ โสด ▢ สมรส 

4.อาชีพ 

▢ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ                              ▢ พนักงานบริษัทเอกชน 

▢ ธุรกิจส่วนตัว              ▢ อาชีพอิสระ 

▢ นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 

 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

▢ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท    ▢ 10,001-20,000 บาท 

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

▢ มากกว่า 40,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้หญิง 

คำชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างตรงความคิดเห็นของ

ท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

ที ่ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

       1.ด้านสื่อโฆษณา 
1.1 ท่านคิดว่าโฆษณาท่ีใช้สื่อ เช่น โทรทัศน์ 

โซเชียลมีเดีย และสื่อออนไลน์อ่ืนๆ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของท่าน 

     

1.2 ท่านมองว่าการที่แบรนด์เลือกช่องทาง
โฆษณาท่ีเหมาะสมมีส่วนช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ 

     

1.3 ท่านเห็นด้วยทีโ่ฆษณาใช้หลักเหตุผลและ
จิตวิทยาในการจูงใจผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ 

     

1.4 ท่านคิดว่าการนำเสนอจุดเด่นและข้อดีของ
ผลิตภัณฑ์ในโฆษณามีผลต่อทัศนคติและ
ความรู้สึกของท่านต่อสินค้านั้น 

     

1.5 ท่านมีความเชื่อมั่นว่าการโฆษณาช่วยให้ท่าน
เลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการ
ของท่าน 
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ที ่ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

       2.ด้านประชาสัมพันธ์ 

2.1 ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าและแบรนด์ 

     

2.2 ท่านเห็นว่าการประชาสัมพันธ์ดีกว่าโฆษณา
ในการเข้าถึงลูกค้าและทำให้ลูกค้ารู้สึก
ใกล้ชิดกับแบรนด์ 

     

2.3 ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์ช่วยให้ท่านมี
ข้อมูลของสินค้าเพียงพอในเลือกซ้ือสินค้า 

     

2.4 ท่านเชื่อว่าการใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์
ช่วยให้ท่านเข้าใจคุณสมบัติและประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน 

     

2.5 ท่านเชื่อว่าการประชาสัมพันธ์สามารถช่วย
ให้ลูกค้าใหม่รู้จักแบรนด์หรือสินค้าได้มาก
ขึ้น 
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ที ่ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

       3.ด้านส่งเสริมการขาย 
3.1 ท่านเชื่อว่าการส่งเสริมการขาย เช่น การลด

ราคาและการแจกคูปอง จะช่วยกระตุ้นให้
ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น 

     

3.2 ท่านคิดว่าการใช้โปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น การจับ
ฉลากหรือการให้ของแถมในกิจกรรมส่งเสริม
การขาย ช่วยดึงดูดความสนใจและสร้าง
แรงจูงใจให้กับท่านในการเลือกซ้ือสินค้า 

     

3.3 ท่านเห็นว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น 
การให้ส่วนลดพิเศษหรือการจัดแสดงสินค้า 
สามารถช่วยรักษาลูกค้าเก่าและดึงดูดลูกค้า
ใหม่เข้ามาซื้อสินค้า 

     

3.4 ท่านเชื่อว่าการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
เช่น การมอบของขวัญหรือการจัดกิจกรรม
พิเศษ สามารถสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับท่าน
ต่อแบรนด์และทำให้ท่านมีแนวโน้มที่จะ
กลับมาซื้อสินค้า 

     

3.5 ท่านมีความเชื่อมั่นว่าการส่งเสริมการขายที่มี
การจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น แจกของแถมหรือ 
TESTER จะช่วยกระตุ้นให้ท่านสนใจซื้อ
สินค้ามากขึ้น 
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ที ่ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

 4.ด้านขายโดยพนักงาน      
4.1 ท่านเชื่อว่าบุคลิกภาพและท่าทางของ

พนักงานขายมีผลต่อการสร้างความ
ประทับใจแรกที่ดีให้กับท่าน 

     

4.2 ท่านคิดว่า การแต่งกายและการมีรูปลักษณ์ที่
เหมาะสมของพนักงานขายช่วยสร้างความ
น่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอให้กับท่าน  

     

4.3 ท่านคิดว่าการใช้น้ำเสียงที่ชัดเจนและเป็น
มิตรของพนักงานขายทำให้การนำเสนอ
สินค้าหรือบริการน่าสนใจและดึงดูดความ
สนใจของท่านมากข้ึน 

     

4.4 ท่านเห็นว่ากิริยามารยาทที่ดีและการวางตัวที่
เหมาะสมของพนักงานขายมีผลต่อความรู้สึก
ทีท่่านมีต่อการซื้อสินค้าหรือบริการใน
อนาคต 

     

4.5 ท่านคิดว่าทัศนคติที่ดีของพนักงานขายเป็น
ปัจจัยที่สำคัญในการกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 
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ที ่ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

 5.ด้านการตลาดทางตรง      
5.1 ท่านคิดว่าการสื่อสารระหว่างองค์กรกับ

ผู้บริโภคโดยตรงช่วยกระตุ้นความต้องการ
และการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 

     

5.2 ท่านเห็นว่าการตลาดทางตรงที่ไม่จำกัด
เฉพาะการส่งจดหมายหรือแคตตาล็อก เช่น 
การตลาดทางโทรศัพท์หรือการขายตรง มีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินค้าของท่าน 

     

5.3 ท่านเชื่อว่าการใช้สื่อโดยตรงเพ่ือเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีโอกาสสูงในการตอบสนองมี
ประสิทธิภาพมากกว่าการใช้สื่อทั่วไป 

     

5.4 ท่านคิดว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับ
ลูกค้าผ่านการสื่อสารแบบตัวต่อตัวช่วยเพิ่ม
ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ 

     

5.5 ท่านเห็นว่าการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าเพ่ือติดต่อ
และแจ้งโปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้หญิง 

คำชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว  

 
 
 
ที ่

 
 

ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 

ช่องทางออนไลน์ ช่องทางออฟไลน์ 
มาก 
ที่สุด 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

(1) 

มาก 
ที่สุด 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

(1) 
1. ท่านคิดว่าช่องทางนี้มีความ

สะดวกสบาย และง่ายต่อการซื้อ
สินค้าของท่าน 

          

2. ท่านคิดว่าช่องทางนี้ทำให้ท่าน
มั่นใจในคุณภาพสินค้าท่ีท่าน
ได้รับ และไม่กังวลว่าสินค้าจะ
ได้รับความเสียหาย หรือได้รับ
สินค้าลอกเลียนแบบ 

          

3. ท่านคิดว่าช่องทางนี้ราคาถูก และ
คุ้มค่า มีโปรโมชันที่น่าสนใจอยู่
เสมอ 

          

4. ท่านคิดว่าช่องทางนี้ช่วยให้ท่าน
ได้รับสินค้ารวดเร็ว หรือทันทีเมื่อ
ท่านต้องการ 

          

5. ท่านคิดว่าช่องทางนี้มีสินค้าให้
เลือกซื้อมากมาย และมีสินค้าที่
ท่านต้องการอยู่เสมอ 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้หญิง 

คำชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้ และทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างตรงการ

ตัดสินใจของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

ที ่
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหน้าของผู้หญิง 

ระดับการตัดสินใจ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าโดยพิจารณาถึงความเป็น
จำเป็นในการใช้งาน 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าเพราะแบรนด์มีชื่อเสียง 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าที่ท่านหาข้อมูลมาด้วยตัวเอง 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าโดยอิงข้อมูลจากจากรีวิวของ
ผู้ใช้จริงเท่านั้น 

     

5. ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดผิวหน้าเพราะผลิตภัณฑ์
นั้นหาซื้อได้ง่าย 

     

 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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