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ชื่อเร่ือง การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
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ผูว้ิจยั อญัญาณี ลิม้สวุรรณ 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ปีการศึกษา 2562 
อาจารยท์ี่ปรึกษา รองศาสตราจารย ์สพุาดา สิริกุตตา  

  
การวิจัยครั้งนี  ้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้และเคร่ืองมือส่ือสารทางการ

ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คือผู้บ ริโภคที่ซื ้อ  หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮี รูสการ์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดโดยรวมในระดับมาก และมีการ
ตัดสินใจซือ้โดยรวมในระดับมาก ผู้บริโภค ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน  จะมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ ในข้อต้องการ
แกปั้ญหาแผลเป็นแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคที่มี อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพและ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ ในข้อมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ์ื่นแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าด้าน
ความตระหนัก ดา้นการเชื่อมโยง และดา้นความภักดี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรู
สการใ์นขอ้ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น รอ้ยละ 29.4 และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าด้าน
การรับรู้คุณภาพ และดา้นความภักดี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็น  ฮีรูสการ ์ในข้อมี
คุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่นรอ้ยละ 30.1 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการ
โฆษณา และการขายโดยพนักงานขาย  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ในข้อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น รอ้ยละ 30.1 และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการ
โฆษณา และการขายโดยพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ในข้อมี
คุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ์ื่นรอ้ยละ 32.1 อย่างมีนยัส าคัญที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางใน
การปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจให้มีประสิทธิภาพในดา้นคุณค่าตราสินคา้  และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด เพื่อ
สรา้งภาพลกัษณข์องผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ ใหแ้ตกต่างไปจากคู่แข่งและเพื่อรักษากลุ่มผูบ้ริโภคให้เกิด
ความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑฮ์ีรูสการใ์หดี้ย่ิงขึน้ 
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The purpose of this research is to study the brand equity perception and integrated 

marketing communication influencing to buying decision of Hiruscar product of consumers in Bangkok 
Metropolitan Area. The sample group in this study consisted of four hundred consumers who bought 
or used Hiruscar products in the Bangkok Metropolitan Area. A questionnaire was used as a tool for 
data collection. The results indicated that consumers had opinions of brand equity and integrated 
marketing communication factors on buying decision of Hiruscar product at a high level. Consumers 
of different genders, ages, marital status, career and average monthly income had a buying decision 
for scar treatment with a statistical significance of 0.05. Consumers of different ages, educational levels 
,career and average monthly income had a buying decision due to Hiruscar has a higher quality than 
competitors  with a statistical significance of 0.05.The opinions of consumers on brand awareness 
,brand associate and brand loyalty toward buying decision for scar treatment were at 29.4%, The 
opinions of consumers on brand quality and brand loyalty  towards buying decision due to Hiruscar 
has higher product quality than competitors were at 30.1%. Consumer opinions on the integrated 
marketing communication in term of Advertising , and product consultant toward buying decision for 
scar treatment was 30.1%.The opinions of consumers on advertising and product consultant towards 
buying decision due to higher quality product  than competitors was at 32.1 % with a statistical 
significance of 0.05. The result will improve strategy in term of brand equity and integrated marketing 
communication become more effective and increase brand awareness of Hiruscar brand to be 
different from competitors. To maintain and keep customers satisfaction with Hiruscar products. 

 
Keyword : BRAND EQUITY, INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION, BUYING DECISION, 
HIRUSCAR 
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ก ิตต ิก รรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันี ้ส าเร็จลลุ่วงอย่างสมบูรณ ์เนื่องจากความเมตตา และความช่วยเหลือเป็น
อย่างดีจากรองศาสตราจารย์สุพาดา  สิริกุตตา อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าให้ความอนุเคราะห์ดูแลแก้ไข
ขอ้บกพร่อง ใหข้อ้คิดเห็นและค าแนะน าต่างๆ เพื่อใหผู้วิ้จัยเกิดความเขา้ใจถึงแนวทางในการศึกษา
คน้ควา้  จนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีเ้สร็จสิน้สมบูรณ์ 

นอกจากนีผู้วิ้จยัขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศ์ิริวรรณ เสรีรตัน ์และ ดร.ณัฐยา 
ประดิษฐสุวรรณ  กรรมการในการสอบที่ให้ความเมตตาและค าแนะน าต่างๆ  เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
ตลอดจนเป็นผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบ แบบสอบถาม และแกไ้ข เครื่องมือในการวิจยั ส าหรบัการวิจยัใน
ครัง้นี ้

ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ ที่ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ให้แนะน า และให้ความเมตตาเสมอมา รวมถึง
เจา้หนา้ที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่าน ที่ไดใ้หค้วามช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวก
ตลอดระยะเวลาการศึกษาของผูวิ้จัย ขอบคุณเพื่อนร่วมหอ้งทุกคนที่ร่วมแรง ร่วมใจ มุ่งมั่น และให้
ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลา จนส าเร็จการศึกษา 

ผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดส้ละเวลาใหค้วามร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถาม จนท าใหก้ารท าสารนิพนธฉ์บบันี ้ส าเร็จลลุ่วงไปดว้ยดี 

ผูวิ้จัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ จะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่ผูเ้กี่ยวขอ้งและผูท้ี่
สนใจเกี่ยวกับหัวขอ้สารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยไดเ้กิดเป็นประโยชนส์ูงสุด ผูวิ้จัยของอุทิศสิ่งดีงาม
เหล่านีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทุกท่านและขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 
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บทท่ี 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจุบัน ผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรือเพศหญิง ไดใ้หค้วามสนใจ และใส่ใจใน
เรื่องสขุภาพและความงามมากขึน้ดงัจะเห็นไดจ้ากการที่มีผลิตภณัฑเ์พื่อสขุภาพและความงามวาง
จ าหน่ายในทอ้งตลาดเพิ่มขึน้เป็นจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑอ์าหารเสริม เวชส าอาง หรือ
เครื่องส าอาง ซึ่งเครื่องส าอางนั้นยังแบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ตกแต่งใบหนา้เพื่อเพิ่มสีสันใหก้ับ
ใบหนา้ และผลิตภัณฑบ์ ารุงและดแูลผิว ซึ่งผลิตภณัฑบ์ ารุงและดูแลผิวมีช่องทางการจัดจ าหน่าย
ทั้งช่องทางอิเลคทรอนิกส์และช่องทาง ร้านค้าปลีกรวมถึงรา้นขายยาและร้านเพื่อสุขภาพและ
ความงาม ส าหรบัผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นนั้น ในอดีตผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักจะไปขอรบัค าปรกึษา
จากผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ เภสัชกรหรือพนักงานแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในร้านขายยา แต่
เนื่องจากในปัจจุบันการหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์มีความสะดวกมากขึน้ และมีข้อมูลต่าง ๆ 
มากมาย ท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการท าการตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

โดยปกติแผลเป็นจะเกิดไดจ้าก 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความรุนแรงของแผล หรือการฉีกขาดของ
เนือ้เยื่อ และขนาดของแผล และ การรกัษาแผลท าไดด้ี และเริ่มรกัษาตั้งแต่เนิ่นๆ หากมีการดูแล
รกัษา และท าใหแ้ผลหายเร็ว รอยแผลเป็นก็จะเกิดไดน้อ้ยกว่าการที่ปล่อยแผลทิง้ไวใ้หห้ายเองโดย
ไม่ท าการรกัษา หรือ ใชวิ้ธีที่ไม่ถูกตอ้ง ท าใหเ้มื่อแผลหายแลว้ก็จะเกิดรอยแผลเป็นขึน้ได ้ซึ่งอาจจะ
มี ลักษณะ สีแดงหรือสีน า้ตาล หรือเกิดรอยแผลเป็นนูนขึน้ ทั้งนีข้ึน้อยู่กับลักษณะ หรือสภาพผิว
ของแต่ละบุคคลที่ไม่เหมือนกนั บางคน แผลเป็นอาจหายไดเ้องตามธรรมชาติ แต่บางคนก็อาจจะ
เกิดรอยแผลเป็นอย่างถาวร พบว่าเด็กจะมีโอกาสเกิดแผลเป็นได้นอ้ยกว่าในผู้ใหญ่  เนื่องจาก
กิจกรรมต่างๆ ในผูใ้หญ่จะเกิดความเสี่ยงต่อการเกิดอุบัติเหต ุมากกว่าในเด็ก   เพศหญิงและ คน
ผิวคล า้จะมีโอกาสเกิดแผลเป็นไดม้ากกว่า และถ้ามีประวัติของคนในครอบครวัเกิดแผลเป็นจะมี
โอกาสเกิดแผลเป็นไดม้ากกว่าผูท้ี่ไม่เคยมีประวตัิที่มีคนในครอบครวัเป็นแผลเป็น แมใ้นปัจจุบนัจะ
ยังไม่มีวิธีการรักษาใดที่จะรกัษารอยแผลเป็นใหห้ายได้แบบ 100% แต่ก็มีนวัตกรรม และการ
พัฒนา เครื่องมือทางการแพทย์ รวมถึงผลิตภัณฑ์ต่างๆ ออกมามากมาย เพื่อช่วยรักษารอย
แผลเป็น ใหห้ายไดเ้ร็วขึน้ทัง้นี ้ก็ขึน้อยู่กบัการตดัสินใจของผูป่้วย รวมถึงวิธีการรกัษา และดลุยพินิจ
ของแพทย ์ดว้ยเช่นกนั 
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จากขอ้มูลดังกล่าวจะเห็นไดว่้าในปัจจุบันผูบ้ริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายในการดแูล
รอยแผลเป็นเพื่อใหก้ลับมามีผิวที่เรียบเนียนอย่างเป็นธรรมชาติ วิธีที่สะดวกและมีประสิทธิภาพ
ของการรกัษา ในราคาที่เหมาะสมก็คือ การใชผ้ลิตภัณฑป์ระเภทครีมหรือเจลดูแลแผลเป็น จาก
ขอ้มลู IMS DATA Q 1 ปี 2561 พบว่า อตัราการเติบโตของกลุ่มผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นมีอตัราการ
เติบโตถึงรอ้ยละ 7 ในช่องทางการจัดจ าหน่ายในโรงพยาบาลและรา้นขายยา โดยมีมูลค่าตลาด 
592 ลา้นบาท ซึ่งถือว่าเป็นตลาดที่มีโอกาสค่อนขา้งสูง เนื่องจากการมีมูลค่าทางการตลาดและ
การเติบโตที่สงูอย่างต่อเนื่อง จึงท าใหม้ีผูแ้ข่งขนัเขา้มาในตลาดผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นจ านวนมาก 
ทั้ ง  Multi-national company และ  Local company และมีการท ากิ จกรรมทางการตลาด
หลากหลายรูปแบบ เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดและส่วนครองใจลกูคา้และเพื่อใหผ้ลิตภณัฑ์
สามารถอยู่ในตลาดไดอ้ย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 

ผลิตภณัฑส์ าหรบัดแูลแผลเป็นมีทัง้ที่ขึน้ทะเบียนเป็นยา เครื่องมือแพทย ์และเวชส าอาง 
หรือเป็นทะเบียนเครื่องส าอาง ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการแ์ละผลิตภัณฑอ่ื์น ซึ่งตลาด
ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นมีการแข่งขันค่อนขา้งสงูในดา้นการท าการตลาดและการสรา้งตราสินคา้ 
(Brand) โดยจะเห็นไดจ้ากทางสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ ์สื่ออิเลคทรอนกิส ์และมีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง จึงสามารถกล่าวไดว่้า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการดแูลแผลเป็น
เป็นอย่างมาก จากประเด็นความส าคัญดังกล่าว ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในประเด็น
คุณค่าตราสินคา้และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อน าผลที่ไดจ้ากการวิจัยไปปรบัใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัเจา้ของผลิตภัณฑใ์น
การพฒันาแผนการส่งเสริมการตลาดและกลยุทธท์างดา้นแผนการตลาดโดยรวม เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคใหป้ระสบความส าเร็จ เพื่อใหผ้ลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการบ์รรลุเป้าหมายในการเป็นผู้น าทางการตลาดที่มีส่วนแบ่งการตลาดที่สูงขึน้ไปอีก และเพื่อ
ปรบัปรุงผลิตภณัฑห์รือขยายตลาดเพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหด้ียิ่งขึน้  

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การวิจยัครัง้นี ้ผูวิ้จยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์โดยจ าแนกตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
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2. เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ประกอบไปดว้ย ดา้นความตระหนักถึงตรา
สินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยง  และดา้นความภกัดีที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

3. เพื่อศึกษาการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
พนกังานขายที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพของ
เครื่อง มือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

2. เพื่อสามารถเขา้ถึงและขยายกลุ่มลูกคา้ของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการใ์ห้เพิ่ม
มากขึน้ผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

3. เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการในการน าเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไปใช้  
เพื่อให ้เกิดประโยชนใ์นดา้นการเพิ่มยอดขายและการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัย เรื่อง “การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ผูบ้ริโภคที่ซือ้ หรือเคยใชผ้ลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 
 
กลุม่ตัวอยา่งท่ีใช้ในการวิจัย 

เนื่องจากประชากรที่ซือ้หรือเคยใชผ้ลิตภัณฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการม์ีขนาดใหญ่ และไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรของ 
W.G.Cochran (1977; อา้งใน (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 384 
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ตัวอย่าง และไดเ้พิ่มกลุ่มตัวอย่างจ านวน 4% คิดเป็น 15 ตัวอย่าง เพื่อใหไ้ดเ้ป็นตัวแทนที่ดีของ
ประชากร รวมเป็นขนาดตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง  
 
วิธีการสุ่มตัวอยา่ง  

การวิจัยครัง้นีใ้ชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบมีขั้นตอนโดยเรียงล าดับดังนี ้ ขั้นตอนที่หนึ่ง วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) โดยใช้วิธีจับฉลาก (Lottery method) เพื่อ
เลือก 1 เขต จาก 6 กลุ่มการปกครอง ไดเ้ขตแต่ละกลุ่มการปกครองดงันี ้เขตดินแดง เขตปทุมวนั 
เขตลาดพรา้ว เขตบางกะปิ เขตบางขุนเทียน และเขตบางกอกนอ้ย ขัน้ตอนที่สองใชวิ้ธีสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไปยังห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่เนื่องจาก มี
ประชากรอยู่เป็นจ านวนมากและเป็นแหล่งชุมชนของคนทุกระดับชั้น ขั้นตอนที่สามใชวิ้ธีการ
ก าหนดโควตา้ (Quota sampling)โดยก าหนดสดัส่วนในแต่ละแห่งดว้ยจ านวนที่เท่ากนั คือแห่งละ 
66 ตวัอย่าง  และขัน้ตอนที่สี่ ใชวิ้ธีการเลือกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 
 
ตัวแปรท่ีศึกษา  

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่  
1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ขอ้มลูทั่วไปของผูบ้ริโภค ดงันี ้

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1  ต  ่ากว่า 15 ปี 
1.1.2.2  15-44 ปี 
1.1.2.3  25-34 ปี 
1.1.2.4  35-44 ปี 
1.1.2.5  45 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1  โสด 
1.1.3.2  สมรส 
1.1.3.3  หย่ารา้ง/ แยกกนัอยู่ 
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1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน นกัศึกษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ/ รฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.3 ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 
1.1.4.4 พนกังานบริษัท 
1.1.4.5  พ่อบา้น/ แม่บา้น 
1.1.4.6  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

1.1.5 ระดบัการศึกษา 
1.1.5.1 ต  ่ากว่าปริญญาตรี 
1.1.5.2 ปริญญาตรี 
1.1.5.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

1.1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1.1.6.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.3 30,001 – 60,000 บาท 
1.1.6.4 มากกว่า  60,000 บาท 

1.2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 
1.2.1 ดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ 
1.2.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
1.2.3 ดา้นการเชื่อมโยง 
1.2.4 ดา้นความภกัดี 

1.3 การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
1.3.1 การโฆษณา 
1.3.2 การประชาสมัพนัธ ์
1.3.3 การตลาดทางตรง 
1.3.4 กิจกรรมเชิงการตลาด 
1.3.5 การส่งเสริมการขาย 
1.3.6 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
2.1 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

  
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1.ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น หมายถึง เจลหรือครีมที่ใชส้  าหรบัทาลงบนแผลเป็นเพื่อช่วยให้
รอยแผลเป็นจางลงและปรบัสภาพผิวใหแ้ลดเูรียบเนียนสม ่าเสมอและดดูีขึน้ 

2.การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ฮีรูสการ ์หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีการรบัรู ้สรุปตีความการ
รับรู้จากสิ่งหนึ่งที่ได้สัมผัส ซึ่งสิ่งเหล่านี ้รวมกันสามารถบ่งบอกถึงสินค้า หรือ บริการ รวมถึง
คณุสมบตัิ คณุประโยชนแ์ละคณุค่า ความรูส้ึกในจิตใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 
ฮีรูสการ ์ซึ่งประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้

2.1 ดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ 
ฮีรูสการไ์ด ้และรบัรูว่้าตราสินคา้ฮีรูสการค์ือตราสินคา้ที่เกี่ยวกบัผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 

2.2 ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครบัรูว่้าผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการเ์ป็นผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพและประสิทธิภาพในการรกัษาแผลเป็น 

2.3 ด้านการเชื่อมโยงความรู้สึกหรือความผูกพันกับตราสินค้า หมายถึง การที่
ผู ้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าฮีรูสการ ์เวลาเกิดแผลเป็นก็จะนึกถึงผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็น ฮีรูสการ ์

2.4 ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในการใช้
ผลิต ภณัฑ ์ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์เมื่อเกิดแผลเป็นขึน้ก็ไม่เปลี่ยนใจไปใชผ้ลิตภณัฑย์ี่หอ้อ่ืน 

3.การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์หมายถึง 
กระบวนการส่ือสารที่ทางบริษัทฮีรูสการต์อ้งการเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสารและกิจกรรมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการไ์ปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ
และกระตุ้นให้เกิดการซือ้ โดยจ าแนกออกเป็นดา้นต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้ ด้านการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการขายโดยการใชพ้นกังานขาย 

3.1 การโฆษณา หมายถึงการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ  เช่น สื่อโทรศพัท ์ส่ือหนงัสือพิมพ ์สื่อวิทยุ สื่อนิตยสาร เป็นตน้ 

3.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการไ์ปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคโดยตรงเพื่อสรา้งความสนใจ เช่น การใหข้่าวสารเกี่ยวกบับริษัท 
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ข่าวสารที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ข่าวเกี่ยวกับการขาย ข่าวการด า เนินการ ตลอดจนกิจกกรมเพื่อ
ส่งเสริมประโยชนแ์ก่สงัคม เพื่อเป็นการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหแ้ก่ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

3.3 การตลาดทางตรง เป็นการท าการตลาดโดยที่ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการไ์ด้
ท าการติดต่อกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เช่น การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อแจง้
ขอ้มลู ข่าวสาร และ โปรโมชั่น เป็นการติดต่อผ่านสื่อไปยงัลกูคา้ที่จะซือ้โดยตรง 

3.4 กิจกรรมเชิงการตลาด  หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของ 
ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ไดแ้ก่ การจดัแสดงสินคา้ การจดัประกวด การจดัการแข่งขนั และ 

การสัมมนา เพื่อดึงดูดลูกคา้เป้าหมายใหม้าเจอกับผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์  และสร้าง
ยอดขาย ณ บริเวณจดังานได ้

3.5  การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซึ่งจดัหาคุณค่าพิเศษหรือ
สิ่งจูงใจพิเศษใหซ้ือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์และสามารถกระตุน้การขายทันทีทันใดจาก
กลุ่มผูบ้ริโภค เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นตน้  

3.6 การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารด้วยพนักงานขาย ของ
ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็น ฮีรูสการ ์โดยมีการใหข้อ้มูลดว้ยการพูดคุย อธิบาย เจรจา ขอ้เสนอแนะ 
ของพนกังานขายโดยตรงต่อผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการซือ้ 

4. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การกระท าของผูบ้ริโภคที่เกี่ยวทางตรงกบัการซือ้ผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ โดยปกติแล้วผู ้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เพื่อ
ประกอบการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์นและ
มีความชื่นชอบต่อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ และนึกถึงทุกครั้งที่มีปัญหาเกี่ยวกับรอย
แผลเป็น 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
การวิจัย เรื่อง “การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”ได้
ก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั โดยจ าแนก ตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามดงันี ้

 
    ตัวแปรอิสระ                                                    ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
                                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ  
ดา้นความเชื่อมโยง 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็น ฮีรูสการ ์

การรับรู้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด  
การโฆษณา  
การประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง  
กิจกรรมเชิงการตลาด  
การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 
อายุ เพศ  
สถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษา 
อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ์ดา้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ  ระดับ

การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการแ์ตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้น
การเชื่อมโยง ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการ ์

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
การใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์
 
 
 
 
  



  10 

บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจยัครัง้นีผู้วิ้จยัไดศ้ึกษา เรื่อง คณุค่าตราสินคา้และเครื่องมือสื่อสารการทางตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูศ้ึกษาวิจยัไดศ้ึกษา เก็บรวบรวมขอ้มลูเอกสารทางวิชาการ และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งและไดน้ ามา
ประมวล เรียบเรียง และ วิเคราะห ์และไดม้ีการน าเสนอดงัต่อไปนี ้

1. แนวความคิดดา้นประชากรศาสตร ์
2. แนวความคิดดา้นคณุค่าตราสินคา้ 
3. แนวความคิดดา้นการรบัรู ้
4. แนวความคิดดา้นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
5. แนวความคิดดา้นการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
6. ความรูท้ั่วไปเกี่ยวกบัแผลเป็น การดแูลและการรกัษาแผลเป็น 
7.ความรูท้ั่วไปเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ ์ฮีรูสการ ์และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
8. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
 

แนวความคิดด้านประชากรศาสตร ์
ความหมายของ ประชากรศาสตร ์หรือ Demography  ซึ่งเป็นค าที่มาจากภาษากรีก 

โบราณ โดยที่ค  าว่า Demo หรือ people หมายถึง ประชาชน หรือประชากร Graphy หรือ writing 
up, description, study หมายถึงการเรียนรู้ การแสวงหาความรู้ การศึกษาหรือหรือหมายถึง
ศาสตร ์ดังนั้น ประชากรศาสตร ์จึงหมายถึง การวิเคราะหท์างประชากรในเรื่องขนาดโครงสรา้ง 
การกระจายตัวและการเปลี่ยนแปลงประชากร ในส่วนที่มีความเชื่อมโยง และเกี่ยวข้อง กับ
ลกัษณะทางเศรษฐกิจ สงัคม และลกัษณะทาง วฒันธรรมดงันัน้ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จึง
อาจประกอบดว้ย เหตุและผลของสิ่งที่เกิดขึน้กับตัวบุคคล และความแตกต่าง ของดา้นเศรษฐกิจ 
สงัคม และวฒันธรรม 

Hanna and Wozniak (2001), Kanuk and Schiffman (2003) อา้งถึงใน (กอบกาญจน ์
เหรียญทอง, 2556) ไดก้ล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ์โดยกล่าวถึง ลักษณะของตวับุคคล 
ไดแ้ก่ อายุ เพศ  อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย เชือ้ชาติและ ศาสนา ซึ่งสามารถมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ และส่วนมาก จะถุกน ามาใชใ้นการพิจารณาการแบ่งส่วนทาง
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การตลาด (Market Segmentation) และมกัจะน ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชื่นชอบ และ
อตัราการใชส้ินคา้ รวมถึงการเลือกใชส้ินคา้และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 

เกณฑใ์นการแบ่งสว่นตลาดและลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ 
พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2549) ใหค้วามคิดเห็นเกี่ยวกับ ประชากรศาสตรใ์นดา้นที่

เป็น ผู ้รับสาร ซึ่งสามารถวิเคราะห์แยกได้ถึง ลักษณะของแต่ละบุคคล หรือสามารถแบ่งเป็น
ลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ด ้โดยพบว่า ความแตกต่างของแต่ละลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
สามารถที่จะน ามาเชื่อมโยงถึงการมีอิทธิพลกับการสื่อสารทางการตลาดได ้โดยที่มักจะมีความ
เกี่ยวขอ้งระหว่างผูร้บัสารและผูส้่งสาร  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2538) ไดอ้ภิปรายลกัษณะทางประชากรศาสตรว่์า ประกอบดว้ย 
อายุ เพศ ขนาดของครอบครวั สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ีย อาชีพ ระดบัการศึกษา ซึ่งมกัจะถูกน ามาใช้
ในการแบ่งส่วนของตลาด เนื่องจากมีความง่ายในการแบ่งความแตกต่างเนื่องจากเป็นลกัษณะที่
ติดอยู่กับตัวบุคคลอยู่แลว้ หรือง่ายต่อการจัดกลุ่ม โดยลักษณะทางประชากรศาสตรถ์ือเป็นสิ่งที่
ส  าคัญซึ่งผลจากการน าขอ้มูลที่เก็บรวบรวมไปประมวลผลทางสถิติ จะสามารถน ามาใชใ้นการ
วางแผนทางการตลาดและ ก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปดว้ย  

1. อายุ (Age) หมายถึง อายุของผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซึ่งสามารถจดัแบ่งเป็นกลุ่มที่
มีอายุใกล้เคียงกัน แต่ในปัจจุบัน อาจมีการแบ่งโดยใช้ รุ่นอายุ หรือ generation มาใช้ในการ
แบ่งกลุ่มอายุ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ มีความสมัพนัธต์่อการบริโภคสินคา้ หรือบริการโดยที่ กลุ่มผูบ้ริโภค
ที่มีอายุแตกต่างกนั จะมีความสนใจเลือกสินคา้ หรือบริการที่ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ และสนอง
ต่อความตอ้งการที่แตกต่างกัน ดังนั้นเราจึงมักใชค้วามแตกต่างของประชากร ทางดา้นอายุเพื่อ
เป็นตัวแปรทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันของส่วนตลาดได้ ซึ่งหากทีมการตลาดสามารถหา
ความตอ้งการกลุ่มเป้าหมายที่ยงัไม่มีคู่แข็ง ที่เป็นกลุ่มเล็ก หรือที่เรียกว่า Niche Market  และเนน้
ท าการตลาดที่กลุ่มดังกล่าวก็จะท าใหเ้ราสามารถเลือก กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความตอ้งการเฉพาะกบั
สินคา้หรือบริการนัน้ๆไดโ้ดยไม่ตอ้งไปแย่งชิงกลุ่มตลาดเดิมๆที่มีคู่แข่งเป็นจ านวนมาก 

2. เพศ (Sex) ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่ใช้พิจารณา ในการแบ่งส่วนการตลาด
เช่นกนั ดงันัน้ ซึ่งควรตอ้งมีศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบเนื่องจากในปัจจุบนัตวัแปรทางดา้นเพศมี
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไม่เหมือนในช่วงอดีตที่ผ่านมา ซึ่งการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากสภาพทางเศรษฐกิจ และความเท่าเทียมกนัในสังคมการเปลี่ยนแปลงที่
ท าให้เพศหญิงมีบทบาทในครอบครัวและเป็นผู้ที่มีความส าคัญในการตัดสินใจในการซือ้ 
ผลิตภณัฑต์่างๆมากขึน้ และปัจจุบนั ก็มีประชากรที่เป็นเพศทางเลือกเกิดขึน้เป็นจ านวนมาก 
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3. สถานภาพสมรส (Marital Status)  หมายถึง การแสดงออกของเพศชายกับ
หญิง ในการเป็น ครอบครวั หรือ แสดงใหเ้ห็นถึงการเป็น สามี ภรรยา ไม่ว่าจะไดท้ าการสมรสกนั
ถูกต้องตามกฎหมายหรือไม่ก็ตาม แบ่งออกเป็นโสด สมรส หม้าย หย่าร้าง หรือแยกกันอยู่ ซึ่ง
สถานภาพสมรสจะมีผลโดยตรงต่อการรบัรูข้่าวสาร สถานภาพสมรสของบุคคลจะแสดงใหเ้ห็นถึง 
ความความเป็นตวัของตัวเอง และ มีอิสระในการคิด และ การวิเคราะหข์อ้มลูต่างๆ รวามถึงการมี
อ านาจในการตัดสินใจดว้ยเช่นกัน โดยที่   เพศหญิง หรือ เพศชาย ที่สมรสแลว้ และที่ยังไม่สมรส 
มักมีกระบวนการรบัรู้ข่าวสารที่แตกต่างกัน    ดังนั้นการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่
เกี่ยวขอ้งกบัผูท้ี่มีอ านาจในการตัดสินใจในครอบครวั จะช่วยใหม้ีการพัฒนากลยุทธก์ารตลาดได้
อย่างเหมาะสมมากยิ่งขึน้ 

4.อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย  (Occupation,I Education and 
income) มีความส าคัญต่อการก าหนดส่วนตลาดดว้ยเช่นกนั ซึ่งเราไม่ควรที่จะสนใจเฉพาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งู แต่เพราะประชากรส่วนใหญ่ของประเทศซึ่งเป็นตลาดขนาดใหญ่ จะมีรายได้
ต  ่าดังนั้นจึงอาจเกิด ปัญหาที่ยึดเกณฑร์ายไดเ้พียงอย่างเดียวในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่ง ใน
ความเป็นจริงแลว้ ในการเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคอาจมีการใชเ้กณฑใ์นการด ารงชีวิต รสนิยม
ของการใชช้ีวิต  อาชีพ หรือการศึกษา และปัจจัยอ่ืนเป็นตัวก าหนดเป้าหมายไดเ้ช่นกัน แม้ว่า
รายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่นิยมใชใ้นการวิเคราะห ์แต่ควรใชพ้ิจารณาร่วมกบัเกณฑห์ลายๆดา้น เพื่อให้
สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสม  
 
แนวความคิดด้านคุณค่าตราสินค้า  

แนวคิดดา้นคณุค่าตราสินคา้เป็นแนวคิดที่ถูกพฒันาขึน้ตัง้แต่ปี ค.ศ.1980 โดยที่ Brand 
Equity หรือคุณค่าตราสินคา้ เป็นคุณค่าเพิ่มขึน้มา (Value Added)นอกเหนือจากคุณประโยชน์
เกิดจากการที่แบรนดส์รา้ง และสั่งสมใหม้ีขึน้ เกิดการสื่อสาร และสรา้งการรบัรูไ้ปสู่ผูบ้ริโภค  สรา้ง
ใหค้ณุค่าเกิดขึน้กบัตวัสินคา้ซึ่งอาจจะตอ้งใชเ้วลาเพื่อสรา้งใหเ้กิดขึน้  เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
พึงพอใจ ความมั่นใจ และความเชื่อถือต่อผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

Brand Equity หรือ “คุณค่าตราสินคา้ ถูกน ามาใชก้ันมากในช่วงที่ผ่านมาโดยใชโ้มเดล
ของ Aaker (1991) เป็นตน้แบบในการศึกษา ซึ่งภายหลัง Keller (1993) ไดใ้หมุ้มมองที่แตกต่าง
โดยกล่าวว่าตัวแบบของ  Aaker จะเน้นไปในมุมของเจ้าของผลิตภัณฑ ์เท่านั้น แต่โมเดลของ 
Kavin Keller จะกล่าวในมุมของผูบ้ริโภค ซึ่งท าใหเ้ขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ 
เมื่อพิจารณาแลว้พบว่า  ทัง้สองแนวคิดเกิดความใกลเ้คียงกนั ซึ่งเมื่อน ามาควบรวม ผสานกนั จะ
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ท าใหไ้ดแ้นวความคิดดา้น “คุณค่าตราสินคา้” ที่สมบูรณ์แบบ และครอบคลุมในทุกมุมมอง มาก
ยิ่งขึน้  

Aaker (1991) กล่าวถึง “คุณค่าตราสินคา้” ว่าเป็น สินทรพัย ์หรือ หนีส้ินของตราสินคา้ 
รวมถึงชื่อ หรือสัญลักษณ ์ที่ถูกเพิ่มเขา้ไปหรือถูกหกัออก จากคุณค่าของสินคา้หรือบริการ ที่มีต่อ 
องคก์ร หรือลกูคา้ขององคก์ร โดย มีองคป์ระกอบหรือสิ่งที่ขบัเคลื่อนคณุค่าอยู่  5 ดา้น คือ  

1. ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีศกัยภาพที่
จะรบัรูห้รือจดจ าไดว่้าสินคา้หรือบริการนัน้ๆ คือตราสินคา้ใด การรบัรูแ้ละจดจ าสามารถบอกระดบั
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคได ้ 

2. ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง การเชื่อมโยง ส่ิง
ต่างๆ เขา้กับตราสินคา้ เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์ผลประโยชน์ที่มีต่อผูใ้ชส้ินคา้ ตัวตนของ
ผูบ้ริโภค ลกัษณะของการด าเนินชีวิต ผลิตภณัฑ ์และการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์

3. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายความถึง ความผูกใจรกั และ
รวมถึงการที่ผูบ้ริโภคที่ความเชื่อใจกบัตราสินคา้ เป็นสิ่งที่มีใหก้บัตราสินคา้นัน้เพียงตราสินคา้เดยีว 
เนื่องจากตราสินคา้นัน้ท าใหบ้รรลคุวามตอ้งการของพวกเขาได ้ 

4. ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ (Perceived Quality) คือ การที่ผูบ้ริโภครบัรู้ประสิทธิภาพ
และคุณภาพ รวมถึงคุณประโยชน ์ของสินคา้หรือบริการ ความแตกต่าง และความโดดเด่น โดย
การรบัรูคุ้ณภาพจะเป็นตัวก าหนดมุมมองของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นเมื่อเทียบกับ
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆในตลาด 

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน (Brand Assets) หมายถึง มลูค่าของสินทรพัยข์องผลิตภณัฑ ์
และตราสินคา้ ได้แก่ เครื่องหมายทางการค้า สิทธิบัตร หรือความสัมพันธ์ทางช่องทางการจัด
จ าหน่าย เป็นตน้ ถือเป็นสิ่งส าคญัของคณุค่าตราสินคา้ เนื่องจากเป็นสินทรพัยท์ี่มีค่า และสามารถ
ช่วยปกป้องตราสินคา้จากคู่แข่งได ้

Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu (1995) อา้งถึงใน (Chang, Hsu, & Chung, 2008) 
ได้มีการเสนอวิธีการมองคุณค่าตราสินค้า โดยมีพื ้นฐานตั้งอยู่บนมุมมองทางด้านผู้บริโภค 
(Consumer -perspective) หรือคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Consumer-based 
brand equity) ได้แบ่งวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่วัดจากการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค โดยท าการวดัผ่านองคป์ระกอบ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้  การเชื่อมโยงตราสินคา้ 
คุณภาพที่รบัรูไ้ด ้และกลุ่มที่วัดจาก พฤติกรรมที่แสดงออก โดยท าการวัดผ่านองคป์ระกอบดา้น
ความภกัดีในตราสินคา้ความเต็มใจที่จะซือ้สินคา้ ซึ่งต่างจากแนวความคิดของ Aaker (1991) 
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ยงัมีรายงานวิจยัหลายๆ งานวิจยั ที่น าแนวคิดตณุค่าตราสินคา้จากมมุมองของลกูคา้ ไป
ประยุกตใ์ชก้บัทัง้ประเภท สินคา้ หรือ บริการ และยงัพบว่า ไม่ไดม้ีการน าองคป์ระกอบตณุค่าตรา
สินคา้ ดา้นสินทรพัย ์ประเภทอ่ืนๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสินคา้มาใชใ้นการวิจยั อาทิเช่นYoo, Donthu, 
and Lee (2000) Yoo and Donthu (2001) และ พงศศ์ิริ ค  าขนัแกว้ และ ฐติกุล ไชยวรรณ ์(2555) 
ทัง้นีเ้นื่องจากขอ้มลูดา้นยอดขาย ก าไรจากการด าเนินงาน และส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นขอ้มูล
ที่องคก์รธุรกิจเจา้ของตราสินคา้ไดม้าจากรายงานทางการขาย การบญัชี และการเงินอยู่แลว้ โดย
ไม่อาศยัการส ารวจจากกลุ่มลกูคา้ (Yoo and Donthu, 2001)   

เสรี วงษ์มณฑา (2542; อา้งใน (ปาริชาติ เพชรวิเศษ, 2555) กล่าวว่า รูปแบบตราสินคา้
จะแสดเป็นรูปลักษณ์ต่าง ๆอาจเป็นเครื่องหมายที่บ่งบอกถึงชื่อ รูปลักษณะโดยมีเงื่อนไขที่เมื่อ
น ามารวมกันแล้วจะมีความแตกต่างของชื่อ  รวมถึง ค า หรือ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ และ 
ลักษณะผลิตภัณฑ์ ซึ่งสิ่งที่กล่าวมานั้นเป็นการบ่งชีใ้ห้ผูซ้ือ้รู ้ว่าผู ้ขายจะขายอะไรและในแต่ละ
ผลิตภณัฑม์ีความแตกต่างกนัอย่างไร โดยลกัษณะของตราสินคา้ (Brand) ประกอบดว้ย (1) บุคลิก
ที่มีความแข็งแกร่งและทนทาน (Durable Personality) ซึ่งมีทั้ง ปัจจัยทางกายภาพ  ประโยชน์  
และคณุค่าดา้นจิตใจ (2) ผูบ้ริโภคจะตดัใจซือ้สินคา้ก็ตอ้งมีความรูส้ึกตอ้งการ และมีความพึงพอใจ
ในระดับหนึ่ง (3) ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างจากโรงงาน ส่วนคุณค่าตราสินค้าเกิดขึน้จาก
ภาพพจนใ์นความคิดของมนุษย ์(Perceptual Image) และ (4) ผลิตภัณฑอ์าจจะมีคุณประโยชน์
เหมือนกันได ้แต่คุณค่าในตราสินคา้ในสายตาและสมองของมนุษยไ์ม่สามารถเลียนแบบกันได้
เพราะเป็นเอกลกัษณซ์ึ่งถูกสรา้งขึน้ในสมองของมนุษยซ์ึ่งลบลา้งไดย้าก 

การสรา้งตราสินคา้ใหเ้กิดขึน้ในสายตาของผูบ้ริโภคมีหลกัเกณฑด์งันี ้(เสรี วงษ์มณฑา, 
2542, น. 145) ตอ้งก่อใหเ้กิด ความรูส้ึกแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆ และ ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคย กบั
ตราสินคา้ หรือ เกิดความพึงพอใจ เนื่องจาก ตราสินคา้มีเอกลกัษณ ์และความแข็งแกร่ง ในความ
ทรงจ าของลูกค้า และได้มีผู ้แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ที่แบ่งออกเป็น 
องคป์ระกอบ 4 ประการ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) 

1. การรูจ้กัตราสินคา้ การที่ลกูคา้รูจ้กัและคุน้เคยกบัตราสินคา้  
2. การรบัรูค้ณุภาพ หมายถึง การแสดงออกถึงความรูส้ึกที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคณุสมบัติ

ที่พิเศษของผลิตภณัฑ ์เช่น ความน่าเชื่อถือ คณุภาพหรือ คณุประโยชนท์ี่มีเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน 
3. ความผูกพันที่มีต่อตราสินคา้ คือ การเชื่อมโยงตราสินคา้ เขา้กับความทรงจ าของ

ผูบ้ริโภค 
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4. ความภักดีต่อตราสินคา้เป็น การที่ผูซ้ือ้เกิดความพึงพอใจในทุกครัง้ หรือเกิดขึน้
อย่างสม ่าเสมอ เมื่อผูบ้ริโภคเลือกซือ้ตราสินคา้ชนิดเดิม 

Upshaw (1995) ไดใ้หค้  าจ ากดัความเกี่ยวกบัตราสินคา้และกล่าวว่า ตราสินคา้นัน้ไม่ได้
เกี่ยวขอ้งเฉพาะตราสินคา้หรือบริการเท่านัน้ แต่ยังมีขอบเขตที่กวา้งกว่านั้น โดยแบ่งออกเป็น 6 
ประเภท ดงันี ้(เสริมยศ ธรรมรกัษ์, 2549) 

1) ประเภทของสินคา้ (Product Brand) เป็นสินคา้หรือสิ่งที่จบัตอ้งได ้เช่น โทรศพัท์
และขวดเครื่องดื่ม 

2) ประเภทของการบริการ (Service Brand)เป็นสิ่งซึ่งไม่สามารถจบัตอ้งได ้ถา้นึกถึง
ธุรกิจจะมองไปถึงมมุมองดา้นการบริการ เช่น บริการของสายการบิน  โรงพยาบาล และโรงแรม 

3) ประเภทของบุคคล (Personal Brand) เป็นการเปรียบเทียบบุคคลเสมือนตรา
สินคา้ โดยใชล้กัษณะของจุดเด่นของบุคคล เช่น Apple คือ สตีฟ จ๊อป ชาเขียว คือ ตนั โออิชิ 

4) ตราสินคา้ของประเภทองคก์ร (Organizational Brand) เรียกว่าเป็น Corporate 
Brand เช่น ไมโครซอฟท ์องคก์รธุรกิจ หรือพรรคการเมือง เป็นตน้ 

5) ตราสินคา้ประเภทเหตกุารณ ์(Even Brand) เช่น การแข่งกีฬาโอลิมปิค คอนเสริต์ 
ความบนัเทิงต่าง ๆ ที่จะสามารถช่วยส่งเสริมใหต้ราสินคา้เป็นที่รูจ้กั เช่น การจ่ายค่าโฆษณาใหก้บั
ทีมฟุตบอลต่างประเทศท าใหเ้บียรช์า้งเป็นที่รูจ้กัอย่างแพร่หลาย 

6) ตราสินคา้ประเภทภูมิศาสตร ์(Geographic Brand) เช่น สถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งสิ่ง
เหล่านีส้รา้งจุดเด่นใหก้บัตนเอง ซึ่งสรุปไดว่้าตราสินคา้ถูกสรา้งขึน้เพื่อใหแ้ตกต่างและโดดเด่นต่าง
ไปจากคู่แข่งอย่างโดดเด่น และผูบ้ริโภคจะไดร้บัผลิตภณัฑห์รือบริการที่จบัตอ้งไดแ้ละไม่ได ้

Kotler and Keller (2006) ไดใ้ชม้มุมองที่หลากหลายในการศึกษา คณุค่าตราสินคา้โดย
ศึกษารวมรวบข้อมูลจากลูกค้าเป็นจ านวนมาก จนสามารถสร้างเป็นฐานลูกค้า (Customer 
Based Approach) ซึ่งถือเป็นการมองคณุค่าในมมุของผูบ้ริโภค โมเดลของคณุค่าตราสินคา้ที่มอง
ไปที่ลกูคา้ (The Premise of Customer-Base Brand Equity Model) เป็นโมเดลที่แสดงถึงอ านาจ
ของผูบ้ริโภคที่ไดจ้ากประสบการณ ์ที่มีต่อตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ เกิดความรูส้ึกชื่นชอบ และพึง
พอใจ ในตราสินคา้ซึ่งถือว่าเป็นคุณค่าของตราสินคา้ที่สามารถเกิดขึน้ภายในใจของผูบ้ริโภค ซึ่ง
สมารถเกิดขึน้ไดจ้ากทุกทิศทางดังนัน้จึงสามารถกล่าวไดว่้า คุณค่าตราสินคา้เป็นมูลค่าที่เพิ่มใน
ตราสินคา้หรือบริการ คุณค่าตราสินคา้จะเกิดขึน้กับผูบ้ริโภคก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบั
ตราสินคา้เหล่านั้น โดยความพึงพอใจนัน้เกิดขึน้จากความคิดและความรูส้ึกภายในความทรงจ า
ของผูบ้ริโภคและจะส่งผลต่อความภกัดีในทา้ยที่สดุ  
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ส าหรบั Brand equity model ของ Keller ได ้ใหมุ้มมองของ โมเดลรูปทรงปิระมิด ไวว่้า 
ปิระมิดประกอบด้วย 4 ขั้น คือ 1) Identity 2) Meaning 3) Response และ 4) Relationship ซึ่ง
แสดงใหเ้ห็นตามแผนภาพ ดงันี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลรูปทรงปิระมดิ 

 
ที่มา: http://www.free-management-ebooks.com/news/kellers-brand-equity-model/ 
 

Brand Identity และ Meaning จะถูกจัดไวท้ี่ฐานของปิระมิด ในชณะที่ Response และ
Relationship จะอยู่ที่ด้านบนสุดของปิระมิด แสดงถึงความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้าและ
ผูบ้ริโภค ในขณะที่ Identity หรือ อัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของตราสินคา้เป็นสิ่งที่ท าใหโ้ดดเด่น
และเป็นจุดที่ท าใหผู้ ้คนจดจ าตราสินค้าได้ทันทีที่เห็น ไม่ว่าจะเป็น โลโก้ บรรจุภัณฑ์ ฉลาก สี 
ฟอนท์ หรือ ตราสินค้า ประโยชนข์อง Brand Identity เป็น การสร้างเอกลักษณ์ที่ช่วยใหลู้กคา้
สามารถแยกตราสินค้าสินค้าที่ต้องการโฆษณาออกมาได้จากสินค้าประเภทเดียวกัน โดยที่
โครงสรา้งของ Brand Identity มีส่วนประกอบส าคัญ คือ Core Identity และ Extended Identity  
โดยที่ Core Identity คือ แก่นของ Brand Identity เป็นใจกลางส าคญัของตราสินคา้ไม่ว่าเวลาจะ
เปลี่ยนไปแค่ไหน  หรือ Extended Identity จะเปลี่ยนไปแค่ไหน ผูค้นก็ยงัสามารถรบัรูถ้ึงตราสินคา้
ชิ ้นนี ้ได้เช่นเดิม โดยส่วนใหญ่ Brand Identity มักจะบอกอยู่ในสโลแกนของแบรนด์  ส่วน 
Extended Identity คือส่วนที่ช่วยส่งเสริม Core Identity ใหช้ัดเจนขึน้ ท าใหเ้ห็นภาพมากขึน้ ซึ่ง
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เกิดขึน้ไดจ้ากการใช ้ฟอนท ์สี ไอคอน หรือ ลายกราฟฟิคต่าง ๆ นอกจากนี ้Brand Identity ยัง
จะตอ้งแสดงใหเ้ห็นถึงความเชื่อมโยงของตราสินคา้กบัการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่
โดดเด่นที่สดุ  จุดขายที่เด่น และจุดขายที่เป็นเอกลกัษณท์ี่ถูกดึงออกมา  สิ่งแรกที่จะตอ้งท าในการ
สรา้งตราสินคา้ คือ การบอกว่าสินคา้คืออะไร ผูผ้ลิตสินคา้คือใคร และเอกลักษณ์ของสินคา้คือ
อะไร ส่วน Brand meaning เป็นสิ่งส าคัญที่ตอ้งน ามาพิจารณาและตอ้งใหค้วามหมายเกี่ยวกับ
ตราสินคา้ไดด้ว้ย ในส่วนของ What are you? ก็คือสิ่งที่ผูผ้ลิตสามารถใหข้อ้มลูแก่ผูบ้ริโภคไดว่้ามี
อะไรบา้ง 

เมื่อเราได้ระบุแลว้ว่าเอกลักษณ์ของตราสินค้าคืออะไร เรามีความหมายอย่างไรแลว้ 
ขัน้ตอน ต่อมาคือตอ้งไปดทูี่ผูบ้ริโภค แลว้ว่ามีการตอบสนองกลบัมาอย่างไร ยกตวัอย่างเช่น มีการ
ไปซือ้สินคา้มาใช ้ซึ่งจะถือว่าเป็นการตอบสนองเชิงบวกและท าใหส้ามารถพัฒนาไปเป็นขัน้ตอนที่ 
4  คือ การเปลี่ยนการตอบสนองของตราสินคา้เป็นผูบ้ริโภคกับตราสินค้า คือ What about you 
and me? นั่นก็คือ Brand relationship ซึ่งหมายความว่า เมื่อมีการพัฒนาความสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่อง จนเกิดความผูกพนักบัตราสินคา้มากพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะกลายเป็นผูพ้ิทกัษ์ตราสินคา้ได ้ 

โดยสรุปแลว้ คุณค่าตราสินคา้จะเป็นเรื่องเกี่ยวขอ้งกบัสิ่งที่ถูกประมวลขึน้จากความคิด 
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่แสดงออกถึงสิ่งที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑ์ที่เกินความคาดหมายจากผูบ้ริโภค 
เป็นสิ่งที่เป็นอ านาจของผูบ้ริโภค ที่ไดส้ัมผัสและเรียนรูเ้กี่ยวกับตัวสินคา้และสะทอ้นออกมาเป็น
ความรูส้ึกนึกคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ผูวิ้จยั ไดน้ าเอาทฤษฎีของ Cobb - walgren et al. (1995) ซึ่งไดม้ีการน าเสนอวิธีการมอง
คุณค่าตราสินค้า ในสายตาของผู้บริโภค (Consumer-based brand equity) ได้แบ่งวิธีการวัด
คณุค่าตราสินคา้ ออกเป็น 2กลุ่มคือ กลุ่มที่วดัจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ผ่านองคป์ระกอบ 1. ดา้น
การตระหนักรู้ในตราสินค้า 2. การเชื่อมโยงตราสินค้า 3.คุณภาพที่รับรู้ได้ และกลุ่มที่วัดจาก 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ผ่านองคป์ระกอบ  ดา้นความภักดีในตราสินคา้  และจากรายงานวิจัย
หลายๆ งานวิจยั ที่น าแนวคิดคณุค่าตราสินคา้จากมมุมองของลกูคา้ ไปประยุกตใ์ชก้บัทัง้ประเภท 
สินคา้ หรือ บริการ และไม่พบว่ามีการน าองคป์ระกอบตุณค่าตราสินคา้ ดา้นสินทรพัย ์ประเภท
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสินคา้มาใชใ้นการวิจยั อาทิเช่น Yoo, Donthu and Lee (2000) Yoo and 
Donthu (2001)พงศศ์ิริ ค  าขนัแกว้ และคณะ (2555) และพงศศ์ิริ ค  าขนัแกว้ และ ฐติกุล ไชยวรรณ์ 
(2555) ทั้งนีเ้นื่องจากขอ้มูลดา้นยอดขาย ก าไรจากการด าเนินงาน และส่วนแบ่งทางการตลาด 
เป็นขอ้มลูที่องคก์รธุรกิจเจา้ของตราสินคา้ไดม้าจากรายงานทางการขาย การบญัชี และการเงินอยู่
แลว้ โดยไม่อาศยัการส ารวจจากกลุ่มลกูคา้ (Yoo and Donthu, 2001)  ดงันัน้ ผูวิ้จยัจึงใชแ้นวคิด
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ของ คอบบ ์วอลเกรน และคณะ (Cobb - walgren et al.(1995) มาเป็นกรอบการวัดในการวิจัย 
เพื่อวดัผลการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ที่มีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์
 
แนวความคิดด้านการรับรู้ 

ชิพแมน ลีออน และ คานุค ลีสลี Shiffman and Kanuk (1978) กล่าวว่า การรับรู้คือ 
กระบวนการที่แต่ละบุคคลมีการเลือกสรรขึน้ เกิดการจัดระบบขอ้มูล และการตีความหมายสิ่ง
กระตุน้ออกมาเป็นภาพ และเกิดการแปลความของแต่ละบุคคล เช่น กรณีที่ 2 คน ไดร้บัสิ่งกระตุน้
อย่างเดียวกัน อยู่ภายไดเ้งื่อนไขที่เหมือนกัน แต่การรบัรู ้การรูจ้ัก และการตีความหมาย อาจไม่
เหมือนกนั ขึน้อยู่กบั อิทธิพลของ ความจ าเป็น (needs) ความส าคญั (values) และความคาดหวัง 
(Expectation) ซึ่งตวัแปรที่กล่าวมาสามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการรบัรูไ้ด ้

แมค เบอนี่  โ ดนั ล  และ  คอลิ น จ์  เ ว อจิ เ นี ย  (McBurney Donald and Collings  
Verginia,1984,p.385) กล่าวว่า ผูร้บับริการ ไดม้ีการใชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ประการ ซึ่งไดแ้ก่ การ
มองเห็น การไดย้ิน การไดก้ลิ่น การชิม และการสัมผัส ในการรบัรูถ้ึงการบริการ และกิจกรรมที่
เกี่ยวขอ้งกบัการขายสินคา้ หรือบริการที่บริษัทไดท้ าการส่ือสารออกไป ซึ่งขอ้มลูดงักล่าว จะไม่ใช่
เป็นแค่การกระตุน้ ใหเ้กิดการซือ้หรือ ใชบ้ริการของผูร้บับริการเท่านัน้ แต่จะเป็นสิ่งที่ท าใหเ้กิดการ
รบัรูว่้าการบริการต่างๆนัน้ จะสรา้งความพึงพอใจตามความตอ้งผูร้บับริการดว้ยเช่นกนั 

Guralnik (1986) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่าหมายถึง การสื่อความรู้สึกหรือ
ความสามารถทีจะรบัรู ้เป็นความเขา้ใจเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคา้หรือผลิตภัณฑโ์ดยวิธีการ
แสดงออกทางความรูส้ึก(Sense) เกิดการรบัรูด้า้นความตระหนกั(Awareness) และการสรุปความ
เขา้ใจ (Comprehension) 

นนัทสารี สขุโข (2548) อภิปรายถึง การรบัรู ้(Perception) ว่าหมายถึงการรวบรวมขอ้มลู
จากการเปิดรบัสาร ผ่านกระบวนการท าความเข้าใจและระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การ
มองเห็น ได้ยินเสียง การรับรู้รส กลิ่นและการสัมผัส เกิดการตีความหมายและ เกิดเป็น
องคป์ระกอบของขอ้มลุที่มีความหมายที่สามารถเขา้ใจได ้โดยที่บุคคลจะมีการรบัรูท้ี่แตกต่างกนัได้
นัน้ ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัความรูท้ี่มีอยู่ และประสบการณใ์นอดีต 

ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ให้ความหมายของการรับรู้หมายถึง การเกิดการสัมผัสที่มี
ความหมายเกิดการตีความการสัมผัสออกมาเป็นสิ่งที่คนทั่วไปรูจ้ักและเขา้ใจ และในการแปล
ความหมายของการสัมผัสนั้นจะตอ้งใชป้ระสบการณ์ที่มีอยู่ ซึ่ง หากคนเราไม่มีประสบการณ์ใน
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เรื่องนั้นๆ ก็จะไม่ท าใหเ้กิดการรบัรูข้ึน้ได ้ตอ้งอาศัยสิ่งเรา้ เป็นตัวกระตุน้ก่อน ดังนั้นคนเราจะเกิด
การรบัรู ้เมื่อมีการสมัผสักบัสิ่งเรา้เท่านัน้ 

พฤติกรรมการรบัรู ้เป็นกระบวนการ การตอบสนองต่อสิ่งที่ไดส้มัผสัมาอย่างต่อเนื่องและ 
เกิดเป็นกระบวนการแปลความหมายของสิ่งเรา้ที่ผ่านเขา้มาในกระบวนการรูส้ึก เมื่อเครื่องรบัหรือ
อวัยวะรบัสัมผัส สัมผัสกับสิ่งเรา้ เราจะเกิดความรูส้ึก แลว้ส่งความรูส้ึกนั้นไปตีความ หรือแปล
ความหมายกลายเป็นการรบัรูต้่อไป 

การรบัรู ้เกิดขึน้จาก กระบวนการที่ส  าคญัต่อไปนี ้
1. เกิดการสมัผสัต่อสิ่งที่พบเห็น หรือสิ่งเรา้ 
2. ลกัษณะ และรูปแบบสิ่งเรา้ 
3. เกิดการแปลความหมายที่เกิดจากการสมัผสัสิ่งเรา้ 
4. การใชป้ระสบการณ ์หรือความรูท้ี่มี ในการแปลความหมาย 

Peter Drucker ผูเ้ชี่ยวชาญ ดา้นการจดัการของโลก เขียนบทความที่อธิบายว่า การรบัรู ้
คือ สภาพที่เป็นจริง (Reality) เป็นการเกิดการรบัรูต้่อสิ่งนัน้ๆ นั่นเอง ไม่มีใครรูว่้าตวัตนจริงๆ ของ
สิ่งนัน้เป็นอย่างไร แต่รบัรูว่้าสิ่งนัน้คืออะไร การรบัรูจ้ึงเป็นความจริงของสิ่งนัน้ บุคคลจะถูกรุมลอ้ม
ดว้ยสิ่งเรา้ซึ่งมาจากสิ่งแวดลอ้มผ่านเขา้มาในความรูส้ึกสัมผัส(Senses) โดยการเห็น ไดย้ิน ได้
กลิ่น ได้รส และสัมผัส หรือประสาทสัมผัส ตา หู จมูก ลิน้ และผิวกาย และบุคคลจะเลือกรบัรู้
เฉพาะที่สนใจ (สธุรรม รตันโชติ, 2553) กระบวนการรบัรู ้(Perception Process) เป็นกระบวนการ
ทางความคิด (Cognitive process) ที่ประกอบดว้ย สิ่งเรา้ (Stimuli) ซึ่งอยู่ในสิ่งแวดลอ้มของการ
ดาเนินชีวิต กระบวนการรบัรู ้(Perception Process) ซึ่งประกอบดว้ย การสังเกต เลือก และการ
แปลความหมาย และก่อใหเ้กิดการตอบสนอง (Response)โดยมีทัศนคติ ความรู้สึก แรงจูงใจ 
พฤติกรรม 

กล่าวโดยสรุป การรบัรูเ้ป็นขัน้ตอนที่ซบัซอ้นโดยทั่วไปบุคคลจะเขา้ใจว่า การรบัรู ้คือ การ
รู ้การเห็น การไดย้ิน การไดก้ลิ่น การรบัสมัผสั จากอวยัวะทัง้ 5 ซึ่งมิใช่เพียงเท่านัน้ การรบัรูจ้ะเริ่ม
ตั้งแต่เมื่อมีการรบัสัมผัส และจะเขา้ระบบประสาทส่วนกลาง เพื่อเก็บขอ้มูลต่าง ๆ  ไว ้ผสมผสาน
กับสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูแ้ละประสบการณ์ที่ผ่านมา เกิดการแปลความหมาย ประมวล และ
เชื่อมโยงไปยังศูนยก์ลางการควบคุมระบบประสาท ท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง ซึ่งจะแสดง
ออกเป็นพฤติกรรม หรือทัศนคติ ทั้งนีต้อ้งอาศยั ความคิดส่วนบุคคลในการตีความนัน้ ๆ  หรือจาก 
ประสบการณ ์
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แนวความคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ integrated marketing communication เป็น

กระบวนการพัฒนา แผนการสื่อสารทางการตลาด ที่มีการใช ้กิจกรรมทางการตลาด มากมาย
หลายรูบแบบ เพื่อท าการสื่อข้อมูลเพื่อให้ไปถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งได้มีผู ้นิยาม และให้
ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวอ้ย่างมากมาย 

ค็อตเลอร ์(Kotler, 2006, p. 496, อา้งถึงใน (ภคมน ภาสวัสดิ์, 2550) ไดก้ล่าวถึง
ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาดอย่าง
เป็นระบบ และแบบแผน เพื่อท าการสื่อสารไปสู่ผูบ้ริโภค ทั้งทางตรงและทางออ้ม เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจในตราสินคา้ และเพื่อสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดี อย่างต่อเนื่องกบัผูบ้ริโภค ซึ่งวิธีการที่ใชใ้นการ
สื่อสารขอ้มลูไปสู่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และ การส่งเสริมการขาย และท า
ใหเ้กิดการสื่อสาร  อย่างชดัเจน และเป็นเรื่องราวเดียวกนั  

ดารา ทีปะปาล (2546) ไดก้ล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นการที่
ผู ้บริหารการตลาดได้มีการรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง รวมถึงมีการพัฒนาเครื่องมือสื่อสารใน
หลากหลาย รูปแบบมาน าผสมผสานกนั เกิดการวิเคราะหแ์ละวางแผนการส่ือสารที่สอดคล้องกัน
อย่างต่อเนื่อง เพื่อใหส้ามารถส่งเนือ้หาสาระที่มีความเหมาะสม ชัดเจนสอดคลอ้งสัมพันธ์กนัส่ง
ต่อไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย เพื่อบรรลผุลตามที่บริษัทตอ้งการ 

 ปณิศา ลัญชานนท ์(2548) ใหค้วามหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า 
เป็นการน าเสนอข่าวสารเพื่อจูงใจผูบ้ริโภค โดยใชก้ระบวนการติดต่อสื่อสารกิจกรรมทางการตลาด
และกระตุน้ใหเ้กิดความทรงจ าแก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย โดยใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อ
สรา้งใหเ้กิดทคัวามรูส้ึกที่ดีต่อตราสินคา้ เชื่อถือในตราสินคา้ ท าใหเ้กิดการซือ้อย่างต่อเนื่อง 

สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2549) กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรว่าเป็น การ
น าเอาส่วนประกอบทุกดา้นของการส่ือสารการตลาดน ามาประยุกต ์โดยใชส้ื่อทุกประเภทอย่างมี
ประสิทธิภาพเพื่อการติดต่อสื่อสารกับลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อเชิญชวน และกระตุน้ให้
ลกูคา้กลุ่มเป้าหมายเกิดการคลอ้ยตาม และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2546) ไดอ้ธิบายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ โดยอ้างถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) โดยมีการให้ ค า
จ ากัดความ ไวว่้าเป็นแนวคิดของการวางแผน รวบรวมการใชวิ้ธีการสื่อสารทางการตลาดหลาย
รูปแบบรวมถึงมีการทอดลองและการประเมินผลในแต่ละวิธี ได้แก่ การใช้สื่อโฆษณา การ
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ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีการผสมผสานวิธีการเหล่านีเ้ขา้ดว้ยกนัเพื่อท าให้
เกิดความชดัเจนยิ่งขึน้ 

ธีรพันธ์ โล่หท์องค า (2544) ไดก้ล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ว่าเป็น 
การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องในหลากหลายรูปแบบใหส้อดคลอ้ง และเป็นไปใน
ประเด็นเดียวกันรวมถึงสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อส่งผลต่อกลุ่มผู ้บริโภค อย่างมี
ประสิทธิภาพและ เหมาะสม 

เสรี วงษ์มณฑา (2547)กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีลกัษณะดงันี ้
1. เป็นการท ากิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยมีการพัฒนาและด าเนิน

กิจกรรมทางการตลาด ตามหลกัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งการพฒันาเพื่อการส่ือสาร
การตลาด จะตอ้งมีการใชก้ารสื่อสาร ที่หลากหลายรูปแบบ ซึ่งการโฆษณาหรือการประชาสมัพันธ์
ถือเป็นรูปแบบหนึ่งในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเท่านัน้ 

2. เป็นการสื่อสารเพื่อต้องการจูงใจ ซึ่งสิ่งที่ส  าคัญในการสื่อสารเพื่อการจูงใจ 
นอกจากจะเป็นการสร้างให้เกิดการรูจ้ัก การยอมรับ และการจดจ าแลว้ ยังมีเป้าหมายเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติ และเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจตอ้งการ  

3. เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การสรา้ง
ทัศนคติหรือการรบัรูเ้พื่อใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของตลาดเท่านั้น แต่จะตอ้งพิจารณาถึง
วิธีการสื่อสารตราสินคา้ดว้ย และควรระบุ ระยะเวลาในการสื่อสารตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั 

4. เน้นการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยการวางแผนควรจะตอ้งใชทุ้กกิจกรรมทัง้ที่ใชส้ื่อและไม่ใชส้ื่อ 

สรุปไดว่้าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่
รวมกิจกรรมทางการได ้ไวอ้ย่างครอบคลมุทุกรูปแบบ ซึ่งเป็นกระบวนการการวางแผนในระยะยาว 
และต่อเนื่อง  ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  ผนวกกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด และการใชพ้นกังานในการแนะน าสินค้า 
โดยเมื่อน ามาผสมผสานกันอย่างกลมเกลืน ประกอบกับการสรา้งเนือ้หาของแต่ละกิจกรรม ให้
ด  าเนินไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อใหเ้ป็นขอ้มลูข่าวสารที่มีความชดัเจนและก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการ
ซือ้จากกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 
 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดร้บัความสนใจอย่างจริงจัง ตั้งแต่ปี 1989 ที่

ประเทศ สหรฐัอเมริกา ที่ไดใ้หค้วามส าคัญในการด าเนินธุรกิจ การตลาดแนวใหม่ที่เรียกว่า แบบ
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บูรณาการ โดยเป็นรูปแบบของการกระตุน้กิจกรรมด้านการตลาดที่สร้างความติดใจหรือฝังใจ 
ให้กับลูกค้าหรือผู ้บริโภคที่ซือ้และสนับสนุน สินค้าหรือบริการจากผู้ประกอบการ โดยกิจกรรม
ดังกล่าวจะตอ้งประสานกนัอย่างกลมกลืน เพื่อตอบสนองต่อวัตถุประสงค ์ที่ตอ้งการอย่างแทจ้ริง 
(Don  E. Schultz, 1993 อา้งถึงใน สทุธินนัทน ์พรหมสวุรรณ และรพีพรรณ ฉัตรเลิศยศ, 2547, น. 
137)  

IMC ใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่
ผู ้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ซึ่ง Kotler and Keller (2006, p. 522) กล่าวถึงส่วนผสมของการ
สื่อสารการตลาดหลักทั้ง 6 ประเภท คือ (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) (3) การประชาสัมพันธ์  (Public Relations) (4) การจัดกิจกรรมพิ เศษ 
(Publicity Events) (5) การตลาดทางตรง (Experiences Direct Marketing) (6) การขายส่วน
บุคคล (Personal Selling) สอดคลอ้งกับแนวความคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 110) ที่ได้
แบ่งและเพิ่มเติมไวด้งันีเ้ครื่องมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาด
ที่จะใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนัน้หรือเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคเปิดรบั
ประกอบดว้ย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547)  

1. การโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสาร และ การใหข้อ้มลูข่าวสารเพื่อสรา้งใหเ้กิด
แรงจูงใจผ่านทางสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ โดยมีเป้าหมายเพื่อโนม้นา้วจิตใจใหก้ลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายเกิดคลอ้ยตามเนือ้หาสาระที่โฆษณาเพื่อใหม้ีการซือ้หรือใชส้ินคา้และบริการ และเกิด
การชักจูงใหเ้ปลี่ยนตามแนวความคิดที่น าเสนอไป และผู้โฆษณาจะต้องเสียค่าใชจ้่ายในการ
สื่อสารเพื่อส่งน าข่าวสารไปสู่ผูร้บัสารไดอ้ย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว  

ลกัษณะของการโฆษณา เพื่อสื่อสารขอ้มลูข่าวสารไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เป็นดงันี ้
1) การโฆษณาเป็นการสื่อสารและการจูงใจ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ โดย 

ใชวิ้ธีการต่างๆ ไดแ้ก่ การพดู การใชข้อ้ความ อาจเป็น ภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว รวมถึงการสื่อ
ความหมายใดๆผ่านช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทาง ออนไลน ์หรือ ออฟไลน ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคคลอ้ย
ตาม กระท าตามหรือปรบัพฤติกรรมใหเ้ป็นไปตามที่ผูโ้ฆษณาคาดหวงั  

2) การโฆษณาเป็นการสรา้งแรงจูงใจดว้ยการใชเ้หตุผลจริงและเหตุผลสมมติ โดย
การชีถ้ึงประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์และวิธีการใชผ้ลิตภณัฑ ์ขอ้แนะน าหรือขอ้เสนอแนะต่างๆ รวมถึง 
การใช้หลักจิตวิทยา เพื่อให้ผู ้บริโภคตอบสนองต่อเนื ้อหา หรือข้อมูลที่ต้องการน าเสนอ หรือ
ตอ้งการใหข้อ้มลูนัน้ ออกไปใหถ้ึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย อย่างเหมาะสม 
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3) การโฆษณาเป็นการน าเสนอ โดยเป็นการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ
ไดแ้ก่ โทรทศัน ์วิทยุ การโฆษณาทางออนไลน ์ ซึ่งสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค ไดก้วา้ง รวดเร็ว ใชเ้วลา
น้อยและ สามารถ เผยแพร่ข้อมูลสินคา้ดว้ยเนือ้หา ตามที่ต้องการในระยะกวา้งไกลไดส้ะดวก
รวดเร็วที่สดุ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างกวา้งขวางรวดเร็ว เขา้ถึงพรอ้มกนัและทั่วถึงทัง้นีย้งัขึน้อยู่กับ 
การวางแผนเกี่ยวกบังบประมาณที่ใชด้ว้ยเช่นกนั  

4) การโฆษณาเป็นการเผยแพร่ความคิดที่โดดเด่น เพื่อน าเสนอสิ่งที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
ของสินค้าซึ่งจะเป็นการสร้างให้ผู ้บริโภคพึงพอใจ เกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งแนวความคิดและ
ทศันคติที่ดี ในการซือ้สินคา้หรือบริการ 

5) การโฆษณาโดยทั่วไปจะตอ้งมีการระบุผูส้นับสนุนหรือผูโ้ฆษณาซึ่งจะช่วยสรา้ง 
ใหลู้กคา้เกิดความเชื่อใจ และ เชื่อมั่นในโฆษณามากขึน้ ควรเป็นการน าเสนอขอ้เท็จจริงจากการ
ท าโฆษณาสินคา้(advertising) ที่น่าเชื่อถือ และมีเหตุผลหรือความเป็นไปไดจ้ริง ซึ่งจะมีความ
แตกต่างจาก การโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) ซึ่งอาจจะเป็นการโฆษณาที่เกินจริง  

6) มีค่าใชจ้่ายเกิดขึน้จากการโฆษณาซึ่งเป็นการโฆษณาผ่านช่องทาง โทรทศัน ์วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ ์ซึ่งมีราคาสูงดังนัน้ผูโ้ฆษณาจะตอ้งมีการวางแผนการโฆษณาไม่ว่าจะเป็น ชนิด
ของสื่อโฆษณาที่จะใช ้ระยะเวลาและ ช่วงเวลาในการโฆษณา รวมถึง การวางแผนงบประมาณ
และค่าใชจ้่าย ในการโฆษณาดว้ย 

ส่วนประกอบของการโฆษณาสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 
1) ผูโ้ฆษณา (advertiser) คือ ผูท้ี่ตอ้งการน าเสนอสินคา้หรือบริการ อาจเป็นเจา้ของ

บริษัท หรือ แผนกการตลาด โดยฝ่ายการตลาดจะตอ้งมีการท างานร่วมกนักบัหลายๆแผนก เพื่อให้
เกิดเป็นงานโฆษณาขึน้ ทั้งนีต้อ้งมีการวางแผนงาน ดา้นการโษณา เพื่อใหส้อดคลอ้งกบักิจกรรม
ทางการตลาดดา้นอ่ืนๆ เพื่อใหก้ิจกรรมในแต่ละดา้นส่งเสริม และสอดคลอ้งกนั  

2) สิ่งโฆษณา (advertisement) คือ โฆษณาที่ท าส าเร็จรูปแลว้หรือสิ่งพิมพป์ระเภท
ต่าง ๆ ที่ประกอบดว้ยขอ้ความและรูปภาพ เป็นภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหว โดยการสื่อถึงสินคา้
หรือบริการ ที่เป็นประโบชน ์แตกต่างและโดดเด่น เพื่อสื่อสารไปในช่องทางทางๆ ไดแ้ก่ โฆษณา
ทางโทรทศัน ์วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ ์หรือทางช่องทางออนไลน ์ทั้งนีส้ิ่งที่จะท าการโฆษณา หากตอ้งการ
ใหเ้ขา้ถึงผุบ้ริโภคไดม้าก หรือ มีคงามดึงดดู หรือสรา้งความน่าเชื่อถือ ขอ้ความในโฆษณานัน้อาจ
ไดม้าจาก การส ารวจ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือการเก็บขอ้มลูจาก กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ก่อน เพื่อใหไ้ดโ้ฆษณาที่ตอบโจทย ์หรือตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด   
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3) สื่อโฆษณา (advertising) คือ สื่อที่ผูต้อ้งการโฆษณาเลือกใชใ้นการเผยแพร่งาน
โฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน ์วิทยุ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ การเลือกสื่อโฆษณา
แบบใดใหเ้หมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งที่ควรน ามาพิจารณาใหม้าก เนื่องจากหากเลือกสื่อ
โฆษณาที่ไม่ถูกตอ้ง อาจเป็นการสูญเสียค่าใชจ้า่ยที่ไม่เกิดประโยชน ์และไม่เหมาะสม ท าใหก้ลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ไม่ไดเ้ห็นโฆษณา ตามความมุ่งหมายของผูท้  าการโฆษณา สื่อโฆษณาแบ่งเป็น
ประเภทต่าง ๆ ตามความเหมาะสมของสินคา้ที่ตอ้งการน าเสนอโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  

3.1) สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้ประโยค ค า
บรรยาย หรือค าอธิบายเพื่อถ่ายทอด ความคิด และใหข้อ้มูลต่างๆ ไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
ไดแ้ก่ หนังสือพิมพ ์วารสาร นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ โบรชัวร ์โปสเตอร ์คู่มือการใชส้ินคา้ ใบ
รายการสินคา้ หรือใบแนะน าประเภทสินคา้ เป็นตน้ 

3.2) สื่อโฆษณากระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting media) เป็นการ
โฆษณาโดยใชเ้สียง ภาพ หรือตวัอกัษร มีทัง้เป็นภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว ไดแ้ก่ เสียงตามสาย 
วิทยุ และโทรทศัน ์ ซึ่งประเภทนีส้ามารถท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัข่าวสารในวงกวา้ง ไดร้วดเร็ว  

3.3) สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ หมายถึง สื่อโฆษณาที่ นอกเหนือจากสื่อที่กล่าวมาแล้ว 
เช่น การโฆษณาในโรงภาพยนตร ์การโฆษณาผ่านช่องทางอินเทอรเ์นต สื่อ ณจุดขาย รวมถึงสื่อ
นอกสถานที่ เช่น ป้ายบิลบอรด์ขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณาที่จุดช าระเงินทางด่วน ป้ายรถประจ าทาง 
การโฆษณาในลิฟทโ์ดยสาร ประตทูางเขา้ออกอาคาร เป็นตน้  

4) กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Consumer) ไดแ้ก่บุคคลทั่วไปบ รวมถึงกลุ่มที่ใชส้ินคา้
หรือบริการ ที่รับสารเกี่ยวกับงานโฆษณาที่ผู ้ท าการโฆษณา ได้เผยแพร่ออกไป หากผู้บริโภค
เป้าหมาย เกิดความรูส้ึกพึงพอใจ หรือรูส้ึกชื่นชอบ กับโฆษณาดงัดงักล่าว ก็จะน าไปสู่การคน้หา
ขอมูลของสินคา้หรือบริการนัน้ๆ เพิ่มเติม และสามารถน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซือ้หรือใชส้ินคา้
หรือบริการนัน้ได ้ 

2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การน าเสนอขายโดยการ
สื่อสารระหว่างบุคคล เป็นรูปแบบ ของการสื่อสาร โดยใชค้  าพูด ขอ้ความจากผูส้่งสารไปยังผูร้บั
ข่าวสารโดยตรง โดยที่ผูส้่งสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมินผลจากผูร้บัข่าวสารไดท้นัที ว่าผูร้บัสาร
มีความสนใจกบัผลิตภณัฑห์รือไม่ ถือเป็นสื่อที่ส  าคญัมาก เนื่องจากเป็นการใหข้อ้มลูโดยตรง หาก
ผูบ้ริโภคเกิดความสงสยั ตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติม พนกังานขายจะช่วยตอบค าถามได ้ พนกังานขาย
จึงถือเป็น ตวัแทนของผลิตภณัฑ ์หรือบริการ นัน้ๆ ดว้ยเช่นกัน 
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ลักษณะของนักขายท่ีดี ท่ีสามารถสร้างความประทับใจ ให้แก่ลูกค้า  
1. ลักษณะท่าทาง ที่เป็นมิตร สุภาพ มีความตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกคา้อย่างจริงใจ 

โดยแสดงออกทางแววตา น า้เสียง หรือท่าทางที่แสดงออกมา ซึ่งสามารถสรา้งความประทับใจ
ตัง้แต่ครัง้แรกใหแ้ก่ลกูคา้ได ้  

2. ลกัษณะการแต่งกายของนกัขาย จะตอ้งแสดงใหเ้ห็นถึงความสภุาพ ถูกกาลเทศะ 
ท าใหเ้กิดความรูส้ึกดีต่อผลิตภัณฑ ์ได ้การแต่งกายที่เหมาะสม ส่วนหนึ่งจะสามารถเป็นกุญแจ
ส าคัญน าไปสู่ความส าเร็จในการขายได ้เสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย จะตอ้งเหมาะสมกับชนิดของงาน
ขายและลักษณะของลูกคา้ที่นักขายจะไปพบ ซึ่งสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือ ใหก้ับผลิตภณัฑ ์
หรือบริการ ไดเ้ป็นอย่างมาก 

3. น า้เสียงและท่าทางแสดงออกในการสนทนา โดยที่น า้เสียงในการพูดที่แสดงออก
ถึงความจริงใจ รวมถึงความมีชีวิตชีวาและความเป็นธรรมชาติ และความมั่นใจ จะช่วยท าใหเ้กิด
ความน่าเชื่อถือ ควรแสดงความอบอุ่นและเป็นมิตร ไม่พดูคยุเร็วหรือชา้จนเกินไป รวมถึงการตัง้ใจ
ฟังคู่สนทนา หรือมีการโตต้อบอย่างเหมาะสม  

4. กิริยามารยาทและ ความสภุาพ ถึงแมว่้ากิริยามารยาทอาจจะไม่สามารถท าใหเ้กดิ
การปิดการขายได ้แตใ่นทางตรงกนัขา้มหากมีการแสดงกิริยาที่ไม่สุภาพ ก็สามารถปิดโอกาสที่จะ
ท าการปิดการขายไดเ้พราะลกูคา้เกิดความไม่ประทบัใจ แมแ้ตก่ารเป็นผูฟั้งที่ดีรวมถึงการพูดและ
การกระท าที่จริงใจจะช่วยเสริมภาพลกัษณ์และความน่าเชื่อถือของนกัขายท าใหลู้กคา้เกิดความ
ประทบัใจและมั่นใจในสินคา้หรือบริการได ้ 

5. ทักษะในการติดต่อสื่อสารที่ดีของนักขาย ได้แก่ ความกระตือรือร้นในการ
ช่วยเหลือ รวมถึงการใหข้อ้มูลที่ถูกตอ้งในการตอบค าถาม การแสดงความจริงใจ มั่นใจในการ
ติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ นกัขายตอ้งมีการฝึกฝน ทกัษะ ในการขาย รวมถึงการติดต่อสื่อสาร 
วิธีการพูด และไวยากรณท์ี่ถูกตอ้ง รวมถึงมีการออกเสียงชดัเจน ที่สามารถท าใหลู้กคา้เกิดความ
เขา้ใจ และไม่สบัสน 

6. การที่มีทศันคติในทางบวก (positive attitude ) ช่วยใหเ้กิดความส าเร็จในการขาย 
ทศันคติในทางบวก หากรวมเขา้กบัความสามารถพิเศษอ่ืน ๆ สามารถท าใหพ้นกังานขาย ประสบ
ความส าเร็จในการขายได ้นอกจากนีพ้นกังานขายควรมีเป้าหมายที่ชดัเจน รวมถึงการวางแผนที่ดี
ประกอบกนั เพื่อใหเ้กิดการประสบความส าเร็จในการขาย 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเป็นวิธีที่ช่วยเร่งยอดขายในช่วง
ระยะเวลาหนึ่งเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซือ้ หรืออาจเป็นสิ่งที่จูงใจ ได้แก่ รางวัลจากการขาย ที่
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สามารถกระตุน้พนกังานขาย และทีมงาน รวมถึง ผูข้ายรายย่อย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการ
ซือ้จากผูบ้ริโภค หรือเป็นเครื่องมือกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่วยส่งเสริมใหก้ิจกรรมการ
โฆษณา หรือ กิจกรรมการขายโดยใช้พนักงานขาย ประสบความส าเร็จได้มากขึน้ เนื่องจาก
ผูบ้ริโภค หาก มีการเห็นโฆษณาสินคา้แลว้ ไดไ้ปขอค าแนะน าจากจากพนักงานขาย แต่หากไม่มี 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือโปรโมชั่นเสริม  ผูบ้ริโภคก็อาจไม่ตดัสินใจซือ้ หรือหากสินคา้คู่แข่ง มี
การจดัโปรโมชั่น ที่ดึงดดูใจมากกว่า ผูบ้ริโภคก็อาจเปลี่ยนใจไปซือ้สินคา้ของคู่แข่งได ้ 

สามารถแบ่งตามกิจกรรมการส่งเสริมการขายออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดงันีค้ือ  
3.1 การมุ่งเนน้ที่ผูบ้ริโภค (Consumer-oriented sales promotion) เป็นการกระตุน้

ผู ้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ การลดราคา หรือการขายในราคาพิเศษ  การให้คูปอง
ส่วนลด การสะสมแตม้เพื่อแลกสินคา้พรีเมี่ยม รวมถึงการใหข้องแถมของสมนาคุณ หรือสินคา้
ตัวอย่าง หรือการเพิ่มปริมาณของสินคา้และขายในราคาเดิม รวมถึงการชิงโชค  กิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมการขายเหล่านี ้จดัขึน้เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้หรือบริการ โดยมีการตัดสินใจซือ้ได้
ง่ายขึน้  

3.2 การมุ่งเน้นที่คนกลาง ( trade-oriented sales promotion) เป็นการส่งเสริมให้
พ่อคา้คนกลาง หรือผูค้า้ปลีก หรือผูข้ายรายย่อย ไดม้ีการตดัสินใจเพิ่มการซือ้สินคา้มากขึน้ ไดแ้ก่ 
การให้ส่วนลดทางการคา้  หรือ การให้รายการแถมพิเศษจากการแข่งขันทางการขาย  การจัด
โปรแกรมฝึกอบรมเพื่อใหผู้ค้า้ปลีก ไดรู้จ้ักและเขา้ใจ เกี่ยวกับตัวสินคา้มากยิ่งขึน้  รวมถึง การจัด
แสดงสินคา้ เพื่อให ้ผูข้ายรายย่อยไดเ้ลือกซือ้สินคา้รวมถึง ไดต้ิดต่อกับผูข้าย และโรงงานผลิต
โดยตรง  กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่านีจ้ดัขึน้เพื่อเป็นการกระตุน้จูงใจผูจ้ดัจ าหน่ายหรือคน
กลาง หรือผูท้ี่รบัสินคา้ไปขายต่อ เพื่อใหไ้ดร้บัสินคา้ และเครื่องมือในการส่งเสริมการขายเพื่อไป
จดัการส่งเสริมการขาย ใหก้บัลกูคา้อีกต่อหนึ่งดว้ย 

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เ ป็นการสื่อสารขององค์กร เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณท์ี่ดีของบริษัท และองคก์ร ไปสู่ กลุ่มต่างๆ ที่มี ส่วนไดส้่วนเสีย หรือ มีผลต่อกระทบต่อ
ความส าเร็จขององค์กร ได้แก่  ผู ้ขายปัจจัยการผลิต  ผู ้ถือหุ ้น หรือลูกค้าโดย การท าการ
ประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหเ้กิดความเชื่อถือ สรา้งความมั่นใจใหแ้ก่คู่คา้ และผูบ้ริโภค สรา้งทศันคติที่ดี  
ความเชื่อและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร รวมถึง ผลิตภัณฑ์ อาจเป็นการให้ความรู้ หรือการ
ประชาสมัพนัธ ์เพื่ออธิบาย หรือ แกไ้ขขอ้ผิดพลาดต่างๆ ที่เคยเกิดขึน้  

4.1 การประชาสัมพันธ์เพื่อสรา้งภาพลักษณ์ (Image) ของผลิตภัณฑ ์เพื่อน าเสนอ
ความเหนือกว่าคู่แข่ง ในดา้นผลิตภัณฑ ์ราคา คุณภาพ และการบริการหลังการขาย ภาพลกัษณ์ 
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จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ไดด้ีหากคุณภาพในการใชง้านไม่ต่างกัน 
ภาพลกัษณจ์ึงเป็น ส่ิงเดียวที่มีความส าคญัเพื่อใชแ้ข่งขนัไดใ้นตลาด 

4.2 การประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหข้อ้มูล หรือใหค้วามรู ้ซึ่งโดยส่วนใหญ่ถา้ผูบ้ริโภค ไม่
รูจ้กั หรือไม่เขา้ใจในรายละเอียดก็อาจท าให ้สินคา้ไม่มีการถูกพดูถึงหรือไม่เกิดการน าเอาไปใชจ้รงิ 
โดยที่สินคา้บางชนิด ที่ตอ้งอาศยั ความเขา้ใจในตวัสินคา้ก่อน ผูบ้ริโภคถึงจะใชไ้ดถู้กตอ้ง จึงตอ้งมี
การประชาสมัพนัธเ์พื่อ อธิบายใหท้ราบถึง คณุสมบตัิเกี่ยวกบัสินคา้  

4.3 เป็นการใหข้อ้มลูเพิ่มเติม หรือการขยายความจากการที่ การโฆษณา ไม่สามารถ 
อธิบายไดห้มด  สมารถสรา้งมลูค่าเพิ่ม (Values added) ใหก้บัผลิตภณัฑไ์ด ้ 

4.4 เป็นการช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีใหแ้ก่สินคา้ หรือองคก์ร เช่น การสัมภาษณ์  
การจัดแสดงสินค้าเพื่อแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ รวมถึง การท ากิจกรรมการกุศล หรือ
กิจกรรมช่วยเหลือสงัคม รวมถึงการสรา้งใหเ้กิดความสมัพนัธ ์อนัดีกบัชุมชน เป็นตน้  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารขอ้มลูของบริษัทไปยงัลกูคา้
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อใหไ้ดร้บัการตอบสนองเกิดความพึงพอใจ และการตัดสินใจซือ้สินคา้ 
การตลาดทางตรงไม่ใช่ เป็นแค่การส่งจดหมาย ให้กับ กลุ่มลูกค้าหรือ ส่งรายการสินค้าทาง
ไปรษณีย ์แต่ยังเกี่ยวขอ้งกับ การขายตรง การสื่อสารทางโทรศัพท ์ การสรา้งฐานขอ้มูล การส่ง
ขอ้มูลข่าวสาร ผ่านช่องทางอินเตอรเ์น็ต  รูปแบบของการตลาดทางตรง แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มแรกเป็น การใชส้ื่อโดยตรงเพื่อติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะมีแนวโนม้ที่ตอ้งการสินค้า
หรือบริการ และ กลุ่มที่สอง เป็นการใชส้ื่อมวลชนเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีขนาดใหญ่ มี
การสรา้งฐานขอ้มลูของลกูคา้ให ้จากสื่อที่ใช ้ไดแ้ก่ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ ์และโทรทศัน ์เพื่อสามารถน า
ฐานขอ้มลูลกูคา้มาใชเ้พื่อต่อยอดใหเ้กิดประโยชนจ์ากการขายใหเ้พิ่มมากขึน้ 

การตลาดทางตรงมีลกัษณะดังน้ี 
1. เป็นการกระท าร่วมกันระหว่างสองฝ่าย (Interactive system) ที่มีการตอบสนอง

ทัง้สองทาง โดยเกิดขึน้จากนกัการตลาดสื่อสาร ไปสู่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย  
2. เปิดโอกาสใหม้ีการพิจารณาในการตอบกลบั (Opportunity to respond) ของกลุ่ม

ลกูคา้เป้าหมาย 
3. สามารถกระท าโดยมีส่ือกลางในการส่งขอ้มูลไปถึงผูบ้ริโภค โดยอยู่ที่ไหนก็ไดโ้ดย

ไม่จ าเป็นตอ้งอยู่สถานที่เดียวกนั  
4. สามารถวดัการตอบกลบัจากผูบ้ริโภคได ้(Measurable)  
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5. เป็นการติดต่อกันระหว่างผู ้ซือ้กับผู ้ขายโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านตัวแทน หรือ
ตวักลาง  one-to-one marketing  

6. มีการวางแผนในการเลือกกลุ่มลกูคา้เปา้หมายอย่างชดัเจน (Precision targeting)  
7. เป็นกลยุทธไ์ม่มีใครทราบไดว่้าก าลงัเกิดอะไรขึน้ (Invisible strategies) เนื่องจาก

เป็นการสื่อสารโดยตรงไปสู่ผูบ้ริโภค ท าใหคู้่แข่งไม่ทราบ ว่าเราก าลงัท าอะไรกบัใคร  
องคป์ระกอบในการท าการตลาดโดยตรง  

1. ฐานขอ้มูลของลูกคา้ (Database) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลอย่างเป็นระบบซึ่ง
เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายรวมถึงการปรับปรุงแก้ไขและเพิ่มสิ่งที่ส  าคัญที่เป็น
ขอ้มูลใหม่ลงในฐานขอ้มูลเพื่อใหเ้กิดความทันสมัย และเป็นปัจจุบัน รวมถึงการใชง้านง่ายและ
สะดวก สิ่งที่ส  าคญัคือการมีวตัถุประสงคเ์พื่อน าไปใชเ้พื่อสรา้งศักยภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งในตลาด 
หรือเพื่อสรา้งใหล้กุคา้เกิดความประทบัใจ  

2. สื่อ (Media) สื่อที่ใช้ในการท าการตลาดโดยตรง จะต้องเป็นสื่อที่เป็น ประเภท 
direct  response คือ จะตอ้งสรา้งใหล้กูคา้ติดต่อกลบัมายังบริษัทไดโ้ดยง่าย ไดแ้ก่ จดหมายตรง 
ไปรษณ๊ยอิ์เลคโทรนิกส ์โทรศพัท ์ราบการสั่งซือ้สินคา้ เป็นตน้ 

6) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม  (Event 
Marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เป็นวิธีที่นิยมมาก เพราะสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคมีส่วนรว่ม 
และสามารถวัดประสิทธิภาพของการจัดกิจกรรมโดยการจัดจาก จ านวนผู้เขา้ร่วมหรือผูส้นใจ
ติดตามในกิจกรรม เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การเฉลิมฉลอง
ยอดขาย หรือการครบรอบ (Celebration) และการเปิดตวัสินคา้ใหม่ (Launching) 

กิจกรรมพิเศษจึงเป็นเครื่องมือที่ถูกน ามาใชใ้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( 
IMC) และรูปแบบการท างานจะตอ้งมีความคิดสรา้งสรรค ์และดึงดดูใจมากขึน้ เมื่อกิจกรรมพิเศษ
ไดก้ลายเป็นเครื่องมือมาตรฐานของนักการตลาดในปัจจุบัน การเขา้ถึงผูบ้ริโภคจึงตอ้งน าเสนอ
ความคิดที่แปลกแตกต่าง เรียกความน่าสนใจตัง้แต่ครัง้แรก 

ความจ าเป็นในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ปณิศา ลญัชานนท ์(2548) ไดอ้ธิบายถึงความจ าเป็นของการใชก้ารสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ ซึ่งมีขอ้มูลที่ส  าคัญสามารถสรุปได ้ดังนี ้ ในดา้นสื่อที่ใชม้ีความหลากหลายและมี
ความเฉพาะกลุ่มมากขึน้ เนื่องจากในปัจจุบันมีการแบ่งตลาดเป็นการตลาดเฉพาะกลุ่มมากขึน้ 
เพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มได ้อย่างตรงจุด และเฉพาะเจาะจงและ
ในปัจจุบัน สื่อมีการการปรบัราคาสูงมากขึน้ ในขณะที่จ านวนผูร้บัข่าวสารจากสื่อลดลงเนื่องจาก
การแข่งขันที่สูง และคู่แข่งขันตอ้งการแย่งชิงผูบ้ริโภคที่สามารถเข้าถึงสื่อได้นอ้ยลง  และการที่
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ผู้บริโภคเปิดรับใหก้ับสื่อนอ้ยลงเนื่องจาก มีข้อมูลข่าวสารเป็นจ านวนมากมาก ท าใหผูบ้ริโภค 
เลือกรบัข่าวสารที่ตอ้งการหรือสนใจ เท่านัน้ แมก้ระทั่งช่องทางในการหาขอ้มลูข่าวสารที่มีเพิ่มมาก
ขึน้ดงันัน้ผูบ้ริโภคจึงสามารถหาขอ้มลูต่างๆที่ตอ้งการไดง้่ายและสะดวกมากขึน้ นอกเหนือจากการ
รอรบัขอ้มลูข่าวสารจากสื่อ และในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความเชื่อถือในสื่อลดลงเรื่อยๆ นื่องจากความ
ไม่มั่นใจดังนั้น การสื่อสารโดยการโฆษณาเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถสรา้งความน่าเชื่อถือ 
ดังนั้นจึงควรใชเ้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อย่างครบวงจร และเขา้ใจผูบ้ริโภค
อย่างแทจ้ริง 

ประโยชนข์องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ไดอ้ธิบายถึงประโยชนข์องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ สรุปไดด้งันี ้ 
1. ช่วยเสริมสรา้งต าแหน่งตราสินคา้และภาพลักษณ์ตราสินคา้ใหเ้ขม้แข็งและ

น่าเชื่อถือ เนื่องจาก หากผลิตภณัฑม์ีการสื่อสารขอ้มลูที่น่าสนใจ และแตกต่างจากคู่แข่งก็จะท าให้
ผูบ้ริโภค ไม่ใหค้วามส าคญักบัราคาของสินคา้ ส าหรบัการตดัสินใจซือ้                 

2. ท าใหเ้กิดการปรบัเปลี่ยน พฤติกรรมของลกุคา้ 
3. ช่วยปรบัทศันคติของลกูคา้ที่มีต่อสินคา้หรือบริการใหด้ีขึน้ 
4. การน าเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ที่ทนัยุคสมยัมาใชเ้พื่อใหเ้ขา้ถึงกลุม่

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย และตอบรบัต่อผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีรายละเอียดของการด าเนินการดังน้ี 

สมควร กวียะ (2547) ไดอ้ธิบายถึงรายละเอียดดงักล่าวสมารถสรุปไดด้งัต่อดงันี ้ 
1. สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยองค์กร

จะตอ้งสื่อสารใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง เหมาะสม 
2. สรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดการรูจ้กัหรือตระหนกัในตราสินคา้  
3. สร้างให้กลุ่มเป้าหมาย มีการเปลี่ยนแปลง ความคิดให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ

คณุประโยชนแ์ละความคุม้ค่า ของสินคา้หรือบริการ 
4. สรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ และสรา้งใหเ้กิดการบอกต่อ  
5. สรา้งใหผุ้บ้ริโภค เกิดความพึงพอใจในการซือ้สินคา้หรือบริการ ใหก้ลุ่มลกูคา้

เป้าหมายเกิดความรูส้ึกถึงสินคา้หรือบริการที่ใหค้วามคุม้ค่า ในดา้นคณุภาพและราคา 
กล่าวโดยสรุป เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด หมายความถึง การสื่อสารทางการตลาด 

ไปสู่ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให ้รบัรูถ้ึงสินคา้ หรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการได ้โดยผ่านทางเครื่องมือ และช่องทางในการสื่อสารทุกรูปแบบ เพื่อติดต่อเพื่อสื่อสารทัง้
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ทางตรงและทางออ้มกบัผูบ้ริโภค เพื่อเขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนด ์อีกทัง้เพื่อสรา้งความสมัพันธ์
อันดีกับผู ้บริโภค โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะใช้การติดต่อสื่อสารที่
เหมาะสมกับผู้บริโภค หรือเป็นสื่อที่ผู ้บริโภคเปิดรับซึ่งเป็นการใช้เค รื่องมือหลายๆอย่างมา
ผสมผสานกัน โดยใชแ้นวความคิดดา้นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ Kotler 
and Keller (2006, p. 522) ที่ไดก้ล่าวถึงส่วนผสมของการสื่อสารการตลาดหลกัทัง้ 6 ประเภทคือ 
(1) การโฆษณา (Advertising) (2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การประชาสมัพนัธ ์
( Public Relations)(4)กิ จ ก ร ร ม เ ชิ ง ก า ร ตล าด (Publicity Events)(5)ก า ร ต ล าดทางต ร ง 
(Experiences Direct Marketing) (6) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) 
 
แนวความคิดด้านการตัดสินใจของผู้บริโภค  

เนื่องจากความความแตกต่างทางลักษณะทางประชากรศาสตร ์ลักษณะทางกายภาพ 
การถูกเลีย้งดูจากสภาพแวดลอ้มที่แตกต่างกัน ขนบธรมเนียมประเพณี สังคม วัฒนธรรม ท าให้
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีการการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการแตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมด
นั้นเป็นปัจจยัที่เกิดขึน้จากภายใน และเป็นผลกระทบจากปัจจยัภายนอก ซึ่งมีอิทธิพลต่อทศันคติ
และความเชื่อ ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมดังที่ได้กล่าวมาแล้ว โดยสามารถอธิบายปัจจัยทั้งสอง
ประเภทไดด้งันี ้

1. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) เป็นสิ่งที่ตอ้งการของบุคคล ที่อยู่ภายในบุคคล
นั้น ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่มองเห็น หรือมองไม่เห็นก็ตาม ทั้งในดา้นความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พืน้ฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ เป็นพืน้ฐานส าคัญที่ประกอบมาเป็นตวับุคคล โดยที่ปัจจยั
ภายในประกอบดว้ยความจ าเป็น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ และการรบัรู ้

1.1 ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา 
(Desires) ค าสามค านี ้เป็นค าที่สื่อความหมายเหมือนกนั และอาจน ามาใชเ้เทนกนัได ้ซึ่งโดยทั่วไป
หมายถึง สิ่งที่จ  าเป็นกบัร่างกายทางกายภาพ  หรือทางดา้นจิตใจ ซึ่งบุคคลหากเกิดความตอ้งการ
นั้นๆจะส่งผลให ้เกิดการแสวงหาสินคา้หรือบริการเพื่อใหบ้รรลถุึงความตอ้งการในจิตใจ ซึ่งความ
ตอ้งการของมนุษยห์รือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัที่ถูกน ามาใชเ้ป็นแนวความคิด
ในการสื่อสารทางการตลาด 

1.2 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึงสิ่งกระตุน้หรือความรูส้ึกหรือเกิดการแสดงออก
เนื่องมาจากเกิดความตอ้งการ โดยที่เมื่อบุคคลเกิดปัญหาขึน้จะท าใหแ้รงจูงใจเกิดมากขึน้ หาก
ปัญหานัน้มีความรุนแรงมากก็จะมีการหาแนวทางในการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ ดงันัน้หากสามารถ
เขา้ถึงความคิด และความตอ้งการ ในใจของผูบ้ริโภคก็จะสามารถสรา้งแรงจูงใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้
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1.3 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัที่ท าใหเ้กิดความแตกต่างของแต่
ละบุคคล โดยพัฒนาขึน้มาจากความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งกระตุน้ทีเกิดขึน้ซ  า้ๆใน ระยะ
ยาวและแสดงออกมาในดา้นต่างๆ ท าใหเ้กิดปฏิกิริยาการตอบสนอง (Reaction) ที่แตกต่างกนั  

1.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง สิ่งที่หล่อหลอมอยู่ภายในตัวของมนุษย ์เป็น
การประเมินความรูส้ึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลก่อใหเ้กิดเป็นพฤติกรรม ถา้หาก
ตอ้งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อาจตอ้งใชค้วามพยายาม และระยะเวลานาน  ซึ่งใน
ความเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่งที่ท าให้เปลี่ยนได้ยาก ดังนั้นนักการตลาดควรปรับตัวให้เข้ากับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเนื่องจากท าไดง้่ายกว่า 

1.5 การรบัรู ้สมัผสัรู ้(Perception) หมายถึงความรูส้ึก และการแปลความหมาย
ของสิ่งที่ผู ้บริโภคสนใจ และรับรู้ผ่านทางระบบประสาททั้ง 5 ซึ่งการที่ เข้าถึงความคิด และ
ความชอบของผูบ้ริโภคได ้จะตอ้งสรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูก้่อน โดยการสรา้งคณุค่าและความ
น่าเชื่อถือในสายตาของผูบ้ริโภค ซึ่งจะเป็นการสรา้งการยอมรบั และเป็นการต่อยอดในการขาย
สินคา้ หรือบริการต่อไป 

1.6 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนความคิดของผู้บริโภค เป็น
พฤติกรรมที่เกิดขึน้จากการไดร้บัรู ้หรือการไดป้ฎิบตัิมาก่อน ซึ่งมกัจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคง
อยู่ต่อไปในระยะเวลานานดังนั้นหากมีการรับรู้เกิดขึ ้นแต่ยังไม่ ได้ท าให้เกิดพฤตกรรมที่
เปลี่ยนแปลง ก็อาจยงัไมส่ามารถกล่าวไดว่้าเป็นการเรียนรูท้ี่แทจ้ริง 

2. ปัจจัยภายนอก (External Factors) หรืออิทธิพลของสิ่งแวดลอ้ม หมายถึง ปัจจยั
จากสิ่งแวดลอ้มรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อแนวความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดย
แบ่งออกเป็น 6 ประการ ไดแ้ก่ 

2.1 สภาพทางเศรษฐกิจ หรือ รายได้ (Economy or income)) เป็นสิ่งที่ เป็น
ตวัก าหนดอ านาจซือ้ (Purchasing Power) ของผูบ้ริโภคซึ่งอาจเป็นลกัษณะของตวัเงิน หรือปัจจยั
ต่างๆ ได้แก่ สถาณการณ์ทางเศรษฐกิจในขณะนั้น  ค่าเงิน หรือสถาณะทางการเงินของแต่ละ
บุคคล 

2.2 ครอบครัว  (Family) เ ป็นอิทธิพลที่ เกิดจากสมาชิกภายในครอบครัว
เนื่องมาจากการเลีย้งดซูึ่งสามารถส่งผลใหบุ้คคลต่างกนั ในดา้นความปรารถณาของแต่ละบุคคล
จะไดร้บัอิทธิพลจากครอบครวั ซึ่งมักจะเป็นผูใ้หค้  าแนะน า และค าปรึกษา ในการประกอบการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการเลือกซือ้สินค้า หรือบริการ รวมถึงการใช้ชีวิตในสังคมด้วย  ซึ่งสถาบัน
ครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอ่ืน ๆ เนื่องจากได้รับการสั่งสม
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ประสบการณจ์ากครอบครวัตัง้แต่ใในวยัเด็ก ท าใหเ้กิดการเรียนรูแ้ละสรา้งใหเ้กิดเป็นนสิยั(Habits) 
และบุคลิกของบุคคลนัน้ๆ  

2.3 สงัคม (Social) หมายถึง การติดต่อสื่อสารกบัคนที่ไม่ใช่สมาชิกในครอบครวั 
เป็นกลุ่มสงัคมรอบๆตัวของบุคคลซึ่งสามารถมีผลต่อการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคล เพื่อให้
สังคมยอมรบั และเป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยอาศัยหลักการที่เรียกว่ากระบวนการขัดเกลาทาง
สังคม (Socialization) ซึ่งเกี่ยวข้องกับรูปแบบการด ารงชีวิต  ค่านิยม รวมถึงความเชื่อดังนั้น
การศึกษาเพื่อใหท้ราบถึงขอ้มลู และรายละเอียดของสงัคมและสิ่งที่มีอิทธิพลที่มีต่อการอยู่ร่วมกัน
ของมนุษยโ์ดยเฉพาะบรรทดัฐาน (Norms) ที่สังคมก าหนดจะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดด้ี
มากขึน้ 

2.4 วฒันธรรม (Culture) คือความเชื่อที่มีอยู่ในตวับุคคลและสงัคม มีการสืบสาน
อย่างต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลานาน ถือเป็นแบบแผนหรือแนวทางในการด าเนินชีวิตที่ถูกสรา้งขึน้
จากคนในสงัคมที่สั่งสมมานาน รวมถึงค่านิยมต่างๆไดแ้ก่ ค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมในการใช้
วัตถุหรือสิ่งของ การแต่งกาย หรือการเลือกรบัประทานอาหาร  วิธีคิดและการใชช้ีวิตก็ยังถือเป็น
วฒันธรรมดว้ยเช่นกนั 

2.5 การสมัพนัธเ์ชิงธุรกิจ (Business Contact) เป็นการติดต่อโดยตรงของบุคคล
ที่มีต่อธุรกิจซึ่งเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ  เกิดความคุน้เคย ความ
เชื่อมั่นและไวว้างใจและมีความยินดีที่จะใชส้ินคา้นัน้ ดงันัน้จึงควรสรา้งใหผู้บ้ริโภค ไดเ้กิดการพบ
เห็นตราสินคา้ (Brand Contact) มากขึน้และบ่อยขึน้ จึงควรมีการน าสินคา้เขา้ไปใหผู้บ้ริโภคไดพ้บ
เห็น ไดรู้จ้ัก ไดส้ัมผัส ไดย้ิน ไดฟั้ง อย่างสม ่าเสมอ และต่อเนื่อง เพื่อสรา้งใหเ้กิดความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค  การที่สามารถสรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดการเปิดรบั (Exposure) กบัตรา
สินคา้มากเท่าใด ก็ยิ่งท าใหเ้กิดประโยชนก์บัตวัสินคา้ หรือบริการ มากขึน้เท่านัน้ 

2.6 สภาพแวดลอ้ม (Environment) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของ สภาพแวด 
ลอ้ม ทั่วไป เช่น ความปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน า้หรือเชือ้เพลิง หรือตัวอย่าง 
ผลกระทบของสภาวะ ฝุ่ น PM 2.5 ในช่วงเดือน มกราคม 2562 และมีแนวโนม้ว่าสถานการณจ์ะยงั
ไม่คลี่คลายลงในระยะเวลาอนัใกลซ้ึ่งมีผลกระทบต่อสขุภาพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ในปัจจุบนั ก็สามารถส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไดด้ว้ยเช่นกนั ยกตวัอย่าง
เช่น ท าใหเ้กิดพฤติกรรมในการป้องกนัตนเองจากอนัตรายของฝุ่ น รวมไปถึงการหลีกเลี่ยงการออก
นอกบา้นหรือตวัอาคาร หากไม่จ าเป็น กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนัน้เป็นขัน้ตอนในการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค จากการส ารวจและรายงานของผูบ้ริโภคในดา้นกระบวนการซือ้พบว่า
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ผูบ้ริโภคมีขัน้ตอนการซือ้ 5 ขัน้ตอน คือ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือกกอ่น
การตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

กมล ชยัวฒัน ์(2551) ไดส้รุปเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้ไวด้งันีว่้า หากผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณา
และท าการตดัสินใจซือ้แลว้ ผูบ้ริโภคจะหยุดการคน้หา โดยหลงัจากขัน้ตอนการประเมินทางเลือก 
ผูบ้ริโภคอาจจะมีความตั้งใจในการซือ้ หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด โดย
ความตั้งใจในการซือ้ส่วนมากจะเกิดจากการจับคู่แรงจูงใจ กับลักษณะข้อมูลของตราสินคา้ที่
พิจารณาอยู่ โดยประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงการสรา้งแรงจูงใจ การรบัรู ้การรวบรวม
ขอ้มลู และยงัมีเรื่องเกี่ยวกบัทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้นัน้ดว้ย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นการเริ่ม
จากขัน้ตอนตัง้แต่ความตอ้งการในขัน้ตอนแรก การหาขอ้มลู การตดัสินใจซือ้ ไปจนจนกระทั่งการ
ใชส้ินคา้ แลว้สามารถสรา้งใหเ้กิดทศันคติที่ดีหรือไม่ดีใหเ้กิดขึน้ได ้ซึ่งมีขัน้ตอนต่างๆดงันี ้ผูบ้ริโภค
เห็นปัญหาที่เกิดขึน้  เกิดการคน้หา ทั้งจากภายในและภายนอก มีการประเมินทางเลือก และการ
ตดัสินใจซือ้ รวมถึงทศันคติที่เกิดขึน้ภายหลงัจากการซือ้  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545, น. 23) สรุปความเห็นว่า การตัดสินใจซือ้เป็นกระบวนการใน
การเลือกทางเลือก จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งมีการตดัสินใจในทางเลือกที่
เกี่ยวกบัสินคา้และบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวนัโดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกจากขอ้มูลและขอ้จ ากัด
ในแต่ละสถานการณ ์ซึ่งถา้นกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค จะมี
การกระจายสินคา้และสรา้งใหเ้กิดความยอมรบัของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้  

กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซือ้จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือกที่มีอยู่ ซึ่ง
ผูบ้ริโภค มักจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกที่ตนเองมี  ทางเลือกนั้นอาจเป็นขอ้มูลของสินค้าและ
บริการซึ่งอาจจะเป็นขอ้มูลที่มีขอ้จ ากัด และขึน้กับแต่ละสภาพการณ์ เพื่อใหบ้รรลุถึงสิ่งที่ตัง้ใจไว ้
ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค จะประกอบไปดว้ย 2 ปัจจัยหลักใหญ่ๆ ไดแ้ก่ปัจจยั
ภายนอก และ ปัจจัยภายใน ซึ่งสามารถส่งผลต่อกระบวนการทางความคิด ที่ท าใหผู้บ้ริโภค เกิด
การคน้หา และประเมินทางเลือก เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการดงักล่าว 
 
กระบวนการตัดสินใจ  

เป็นการที่ศึกษาถึงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งจะท าใหท้ราบได้ว่าแต่ละ
ขั้นตอนผูบ้ริโภคจะมีการซือ้สินคา้หรือบริการหรือไม่ ซึ่งในแต่ละขั้นตอนจะเป็นประโยชน ์ในการ
วางแผน และการจดัการกบัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อใหเ้กิดอิทธิพล และเกิดแรงจูงใจ ต่อการ
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ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ โดยมีนักคิดและนักวิจัยได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื ้อไว้
ดงัต่อไปนี ้

Kotler (1997, p. 192 อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2538, น. 18) อธิบายถึง
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ (Decision process) โดยหมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีทางเลือกส าหรบั
การตดัสินใจในการเลือซือ้ผลิตภณัฑ ์สองทางขึน้ไป และผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจเลือกโดยมีการ
พิจารณาจาก ความรูส้ึกนึกคิดทางดา้นจิตใจ และทางดา้นกายภาพ  ซึ่งอาศัยช่วงเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ หรืออาจมีการตดัสินใจโดยการซือ้ตามแบบอย่างของคนอ่ืนก็เป็นได ้โดยปกติผูบ้ริโภค
จะมีการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) เป็น
ขั้นเริ่มตน้ของกระบวนการซือ้ ซึ่งสาเหตเุกิดจากแรงกระตุน้ภายใน และหากผนวกกบัแรงกระตุน้
จากภายนอกและการกระตุ้นนั้นคงอยู่เป็นระยะเวลานาน ก็อาจท าใหเ้กิดความต้องการขึน้ได้ 
ดงันัน้จึงควรจดัสิ่งกระตุน้ความตอ้งการในทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่การออกผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆที่แตกต่าง การตั้งราคาจูงใจ การมีหลากหลายช่องทางจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้ เกิดการแสวงหา และเกิดการซือ้ต่อไป 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อผูบ้ริโภครบัรูปั้ญหานัน้คือเกิดความ
ต้องการในขั้นการรับรู้ปัญหาแล้วผูบ้ริโภคก็จะมีการค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส  าคัญ
เกี่ยวกบัสินคา้ ราคา ขอ้เสนอ หรือโปรโมชนัพิเศษ เกี่ยวกบัสินคา้หรือบริการที่ตอ้งการเปรียบเทยีบ
กบัหลายๆยี่หอ้ จากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ  หรือจากแหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้ัก และ
คนใกลช้ิด ซึ่งแหล่งขอ้มูลนี ้จะเป็นแหล่งขอ้มูลที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากที่สุด ส่วนแหล่งธุรกิจ
การคา้ ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากโฆษณาหรือ พนักงานขาย แหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ สื่อมวลชน และแหล่ง
ทดลอง ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยมีประสบการณ ์หรือผูท้ี่เคยทดลองใชส้ินคา้มาก่อน นักการตลาดจึงควรจดั
กิจกรรม ขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัแบรนด ์ ใหเ้กี่ยวขอ้งกบักระบวนการในขัน้นีใ้หม้ีประสิทธิภาพและ
ทั่วถึง และควรจะท าการศึกษา ต่อไปว่า สินคา้ของเรา ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลจากแหล่งใดบา้ง 
เพื่อจะไดม้ีการวางแผนการสื่อสารต่อไป 

3. การประ เมิ นทา ง เลื อก  ( Evaluation of alternatives) หากผู้บ ริ โภคได้
รายละเอียดจากแหล่งขอ้มูลมาแลว้จะเกิดความเขา้ใจ และจะน าขอ้มูลมาใชใ้หเ้ป็นประโยชนใ์น
การเลือกซือ้โดยจะมีการก าหนดความตอ้งการ และพิจารณาขอ้ดี ขอ้เสียและท าการเปรียบเทียบ 
ผลิตภัณฑย์ี่หอ้ต่างๆ ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีการน าทศันคติ หรือความเชื่อมาใชป้ระกอบในการตดัสินใจ
และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ หลกัเกณฑท์ี่น ามาใช ้พิจารณา ไดแ้ก่ รายละเอียดของผลิตภัณฑ ์
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เช่น ลักษณะ คุณประโยชน ์การใชง้าน และความคงทน รวมถึงการให้ น า้หนักความส าคัญของ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์เช่น คุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม นอกจากนี ้การตัดสินใจจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ใดมักจะมีเรื่อง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าด้วย 
ทศันคติต่อตราสินคา้ยงัมีส่วนในการท าใหเ้กิดการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑด์ว้ยเช่นกนั 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการประเมินทางเลือกแล้วใน
ที่สุด ผูบ้ริโภคก็จะไดส้ิ่งที่ตนเองตอ้งการมากที่สุดเกิดความตัง้ใจจะซือ้ แต่เพื่อใหเ้กิดการยอมรบั
จากสงัคมดว้ย ดงันัน้ก็อาจมีการพิจารณาในจุดที่เกี่ยวเนื่องกบัปัจจยัทางสังคมดว้ยเช่นกนั แมแ้ต่
ปัจจัยทางเศรษฐกิจหรือการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึน้ ก็มีผลต่อการตัดสินใจ โดยอาจมี
การเปลี่ยนใจไดอี้กหลงัจากเกิดการประเมินทางเลือกแลว้ ดังนั้นก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซือ้และ
เกิดการตดัสินใจซือ้ จะตอ้งพิจารณาปัจจยั 3 ประการ ไดแ้ก่  

4.1 การรบัรูถ้ึงทัศนคติของบุคคลอ่ืนสามารถมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ได ้  ซึ่งมี
ผลได ้ทัง้ที่เป็น ดา้นบวกและเป็นดา้นลบท าใหเ้กิดใหเ้ปลี่ยนแปลงการตดัสินใจได ้

4.2 การคาดการณ์ถึงสถานการณ์อ่ืนๆที่อาจจะเกิดขึน้ ซึ่งจะมีอิทธิพลและมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจ โดยที่ปัจจยัที่อาจเกี่ยวขอ้งอาจเป็น การคาดคะเนถึงคณุประโยชนข์อง
ผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะสมกับความตอ้งการของตนเองหรือไม่ หรืออาจเป็นรายไดแ้ละรายจ่ายที่
คาดคะเนไวว่้าเพียงพอหรือไม่ 

4.3 สถานการณ์ที่คาดไม่ถึง  ซึ่งมักจะมีผลกระทบต่อความตั้งใจจะซือ้ เช่น 
ความรูส้ึกไม่พึงพอใจกับผลิตภัณฑ ์หรือพนักงานแนะน าสินคา้ ท าใหรู้ส้ึกอยากเปลี่ยนใจ นักการ
ตลาดเชื่อว่าปัจจยัที่ไม่ไดค้าดคะเนไวจ้ะมีอิทธิพลอย่างมาก ซึ่งจะตอ้งหาขอ้มลูและท าความเขา้ใจ
ต่อพฤติกรรมการซือ้เพื่อลดภาระความเสี่ยง และตอ้งจดัหาค าอธิบาย และ เหตผุลสนบัสนุนต่าง ๆ 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ และเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ซึ่งในความเป็นจริง
นกัการตลาดควรสนใจกบั ผูบ้ริโภคภายหลงัการซือ้สินคา้ เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมและความรูส้ึก
ของผูบ้ริโภคภายหลงัการซือ้สินคา้ เพื่อท าการวางแผน ปรบัปรุงแกไ้ข ใหเ้หมาะสม และเพื่อสรา้ง
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ อาจเป็นความรูส้ึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังจากมีการซือ้ผลิตภัณฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรูส้ึกนีข้ึน้อยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑแ์ละความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจจนเกิดการซือ้ซ  า้ได ้ 
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กระบวนการตอบสนอง  
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541) กล่าวถึงการตอบสนองของผูบ้ริโภคโดยผ่าน

ขั้นตอนของกระบวนการตอบสนอง (Response Process) โดยที่ผูร้บัข่าวสาร เมื่อไดร้บัข่าวสาร
แล้วจะเกิดพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป หรือเกิดพฤติกรรมการซือ้ ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องมีการ
วางแผนสื่อสารกิจกรรมทางการตลาด หรือสร้างให้เกิดแรงกระตุ้นพื่อให้ผู ้บริโภค เกิดการ
ตอบสนองตามความตอ้งการ 

เราสามารถน าขั้นตอนการตอบสนองนี้มาใช้เพื่อช่วยก าหนดและวางแผน
ติดต่อสื่อสารกับผูบ้ริโภคเพื่อการไดร้ับข่าวสารที่ถูกตอ้ง เหมาะสม เนื่องจากผู้บริโภคมีความ
ตอ้งการ การพิจารณาการตดัสินใจซือ้ การสรา้งใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้จะชว่ยใหเ้กิดความ
เชื่อมั่น และความไวว้างใจในตวัผลิตภณัฑ ์และจะสามารถท าใหเ้กิดการตอบสนองหรือเกิดการซือ้
ได ้โดยที่กระบวนการตอบสนองมีดว้ยกนั 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1. ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive stage) เป็นขั้นตอนที่ผูส้ื่อสารการตลาดตอ้งการ
ใหผู้ร้บัข่าวสารรูจ้กั เกิดความเขา้ใจเกี่ยวกบั สินคา้หรือ บริการ ที่สื่อสารไปถึง 

2. ขั้นพอใจ (Affective stage) เป็นขั้นที่ตอ้งการสื่อสารโดยการสรา้งใหผู้บ้ริโภค
เกิดการพฒันาจากความเขา้ใจ เป็นความพึงพอใจ เกิดความรูส้ึกมั่นใจ และคลอ้ยตาม 

3. ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavioral stage) เป็นขั้นการสรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดการ
แสดงพฤติกรรม อาจจะเป็นการตัดสินใจซือ้ หรือการแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใด ตาม
วตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการ 

ทฤษฎีโมเดล AIDA  
เป็นทฤษฎีที่ถูกกล่าวถึง กันอย่างแพร่หลายในทางการตลาดเพื่ออธิบายขั้นตอน 

ตั้งแต่ที่การรูจ้ักผลิตภัณฑ ์จนถึงขั้นที่ผูบ้ริโภคซือ้ผลิตภัณฑ ์จนกระทั่งการทดลองใช ้ซึ่งแนวคิด 
AIDA Model จะอธิบายว่าผูบ้ริโภคจะสามารถผ่านจากการรบัรูไ้ปจนถึงขั้นการแสดงออกต่อแบ
รนด ์ซึ่งการส่ือสารทางการตลาด ควรเขา้มามีบทบาทในแต่ละขัน้ตอน 

Belch (1951, อา้งถึงใน (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรงัศิลป์, 2548) กล่าวถึงทฤษฎีโมเดล AIDA 
ว่าเป็นแนวความคิดที่เป็นขั้นตอน ที่เป็นแบบขัน้บนัไดที่ใชอ้ธิบายขั้นตอนที่พนักงานขายจะใชใ้น
การจูงใจ โดยที่ผูบ้ริโภคจะตอ้งผ่านขั้นตอนและล าดบัขัน้ต่างๆ ครบทุกขัน้ จึงจะเกิดการตดัสินใจ
ซือ้ ขัน้ตอน ของทฤษฎีโมเดล AIDA เป็นดงันี ้ 

1. ดึงดดูความสนใจ (Attention) การที่ผูบ้ริโภครบัรู ้ถึงรายละเอียดของสินคา้รบัรู้
ว่ามีสินคา้นีอ้ยู่ในตลาด ซึ่งสามารถท าไดโ้ดยการท าโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์
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2. ความสนใจ (Interest) ผูส้่งสารตอ้งมีการสรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและ
จะเกิดการเรียนรูแ้ละรบัรูถ้ึงประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์และคอยติดตามข่าวสารของผลิตภณัฑต์่อไป  

3. ความปรารถนา (Desire) ผูบ้ริโภคมีพฒันาการดา้นความรูส้ึกที่ดีต่อผลิตภณัฑ ์
โดยที่ ผูส้่งข่าวสารจะตอ้งสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์ 

4. การกระท า หรือ การตดัสินใจซือ้ (Action) หมายถึงการที่ผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจ
ในการซือ้ โดยมีการแสดงออกที่ความตอ้งการในตวัผลิตภัณฑ ์ 

กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซือ้ เป็นขั้นตอนของการ คน้หา และ รวบรวมขอ้มลู และ
การประเมินผล เพื่อประกอบการตดัสินใจ ที่ประกอบดว้ยทางเลือกตัง้แต่ 2 ทางขึน้ไปซึ่งเกิดในชว่ง
ระยะเวลาหนึ่ง โดยที่กิจกรรมของขั้นตอนเหล่านีจ้ะท าใหเ้กิดการซือ้ซึ่งอาจเกิดจากการซือ้ดว้ย
ตวัเอง หรือการซือ้ตามบุคคลอ่ืน เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ 

โดยจากทฤษฎีของ Kotler (1997) ท าใหผู้วิ้จัยมีความตอ้งการในการศึกษาถึงการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหท้ราบถึงขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์โดยใชก้ารตัดสินใจซือ้ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา  การคน้หาขอ้มูล  การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซือ้ และ พฤติกรรมภายหลังการซือ้ เพื่อใหเ้กิดการจูงใจและ
เพื่อให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เกิดการตัดสินใจซือ้ต่อไป ดังนั้นผู ้วิจัยจึงให้ความส าคัญ ใน
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ขั้นการตัดสินใจซือ้ ซึ่งเป็นขั้นตอนจากการประเมินผลทางเลือกของ
ผู้บริโภค และผ่านการกลั่นกรอง เพื่อตัดสินใจ เลือกผลิตภัณฑท์ี่เหมาะสมและบรรลุกับความ
ตอ้งการ และเป็นขัน้ตอน ที่จะท าใหส้ามารถพยากรณ ์ประเมินยอดขาย หรือสามารถประเมิน ผล
ประกอบการใหแ้ก่บริษัทไดใ้นอนาคต 

 
ความรู้ท่ัวไปในเร่ืองการดูแลรักษาแผลเป็น  

วิธีการรกัษาและดแูลแผลเป็นสามารถจ าแนกออกไดด้งันี ้(Medthai.com,2017) 
1. การป้องกนัการเกิดแผลเป็น เป็นสิ่งส าคญัล าดบัแรกที่ควรค านึงถึง เพราะการเกิด

แผลเป็นมีสาเหตุมาจาก ความรุนแรงของการเกิดแผลซึ่งหากสามารถลดความรุนแรงหรืออาการ
บาดเจ็บไดร้วดเร็วก็จะสามารถลดการเกิดแผลเป็นได้ แต่ถ้าเกิดแผลขึน้แลว้ ควรดูแลรกัษาความ
สะอาดของแผลอย่างเหมาะสมเพื่อใหแ้ผลหายเร็วที่สุด  ในส่วนของปัจจยัที่มีผลต่อการหายของ
แผล ไดแ้ก่ การมอีายุที่มากขึน้ การรบัประทานอาหารที่ส่งผลต่อการหายของแผล การสบูบุหรี่เป็น
เวลานาน สภาพอากาศไดแ้ก่ อุณหภูมิ ความชืน้ ความเป็นกรดด่าง ออกซิเจน รวมถึงการใชย้า
บางอย่าง 
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2. รักษาแผลใหห้ายเร็วที่สุด หมายความถึง การท าความสะอาดแผลอย่างถูกวิธี 
พรอ้มทั้งหลีกเลี่ยงปัจจยัเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจจะท าใหแ้ผลเป็นหายชา้ หรือการสมานของแผลเป็นไม่
สมบูรณ ์เช่น การดื่มเหลา้สบูบุหรี่ การขาดวิตามินซี และธาตสุงักะสี ส าหรบัการดแูลแผลเบือ้งตน้
เริ่มจากการลา้งหรือเช็ดท าความสะอาดแผลดว้ยน า้สะอาด แลว้ท าแผลใหป้ราศจากเชือ้โดยใช้
แอลกอฮอล ์ส าหรบัท าความสะอาดแผล หรือการใชเ้บตาดีนส าหรบัฆ่าเชือ้บริเวณแผล หากเป็น
แผลขนาดใหญ่ควรไปพบแพทย ์เพื่อท าการรกัษาอย่างถูกวิธี และเพื่อลดการเกิดแผลเป็นนูน หรือ 
คีลอยด ์

3. การปล่อยใหแ้ผลเป็นจางลงเอง เมื่อเวลาผ่านไปแผลเป็นอาจมีขนาดเล็กลง และมี
สีอ่อนลงไดเ้องในระดับหนึ่ง แต่หากบาดแผลมีขนาดใหญ่ การปล่อยแผลเป็นไวเ้พื่อใหห้ายเอง 
อาจไม่ไดช้่วยท าใหแ้ผลเป็นนัน้ดีขึน้ 

4. ใชวิ้ธีแบบธรรมชาติโดยการใชพ้ืชสมนุไพรที่สามารถท าใหร้อยแผลเป็นจางลงได ้
ทั้งนีข้ึน้อยู่กับขนาดของแผลและความลึกของแผลโดยมีพืชสมุนไพรที่นิยมน ามาใชส้  าหรับการ
รักษาแผลเป็น ได้แก่  หัวหอม ใบบัวบก ว่านหางจระเข้  มะขามเปียก มะเขือเทศ มะนาว  
เป็นตน้ 

5. การใช้ยารักษารอยแผลเป็น (Topical products) เป็นวิธีที่ง่าย และสะดวก 
เนื่องจากสามารถหาซือ้ได้ตามร้านขายยาทั่วไป หรือสามารถซือ้ได้ในร้านสะดวกซือ้ ร้านเพื่อ
สขุภาพและความงาม แมก้ระทั่งการซือ้จากช่องทางออนไลน ์ตวัอย่าง  ครีมลบรอยแผลเป็น มกัจะ
มีส่วนผสมของสารประกอบหลายชนิด ที่ช่วยกระตุน้การหายของแผลรวมถึง ลดการสรา้งคอลลา
เจนบริเวณรอบแผล สารมิวโคโพลีแซคคาไรด ์(MPS) ที่ช่วยเพิ่มการไหลเวียนเลือดบริเวณรอยแผล 
ท าใหก้ารซ่อมแซมมีความสมบูรณ์ รวมถึงยาในกลุ่มประเภทสเตียรอยดท์ี่จะช่วยใหร้อยแผลเป็น
จางลงได ้ 

6. การใชแ้ผ่นเจลซิลิโคน (Silicone gel sheet) เป็นแผ่นเจลที่มีจ าหน่ายในรา้นขาย
ยาทั่วไป แต่ปัจจุบันไม่ค่อยนิยมใชม้ากนักเนื่องจากมีความหนาจึงเป็นจุดสังเกตได้ง่าย แผ่น
ซิลิโคนเจลจะสามารถยืดหดตามการเคลื่อนไหว การออกฤทธ์ิโดยการป้องกนัการสูญเสียน า้และ
ช่วยกกัเก็บความชุ่มชืน้ไวท้ี่บริเวณแผลเป็น และลดการสรา้งคอลลาเจนส่วนเกิน แต่อาจจะมีความ
ไม่สะดวก เนื่องจากอาจเลื่อนหลุดไดเ้มื่อเคลื่อนไหว หรืออาจท าใหดู้เป็นจุดสังเกตจุนเกินไป จึง
เหมาะส าหรับแผลเป็นที่มีสีด  าหรือเข้มมากๆหรือนูนเท่านั้นโดยน ามาปิดทับแผลเป็นนูนหรือคี
ลอยด ์ต่อเนื่องทุกวนัอย่างนอ้ยวนัละ 12 ชั่วโมง จึงจะช่วยท าใหแ้ผลเป็นที่นูนยุบลงได ้แต่อาจตอ้ง
ใชต้่อเนื่องระยะเวลานานหลายเดือน 
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กล่าวโดยสรุป วิธีการรักษาและดูแลแผลเป็น มีหลากหลายวิธีการ ทั้งด้วยวิธีการ
ธรรมชาติ และการใช ้เครื่องส าอาง หรือเวชภณัฑย์า ทัง้ที่สามารถดแุลไดด้ว้ยตวัเอง หาก แผลเป็น
นั้นมีขนาดเล็กและไม่ใหญ่มาก โดยวิธีการใช ้เจล ครีม หรือ แผ่นแปะ เพื่อลดรอยแผลเป็น ซึ่งถือ
ว่าเป็นวิธีที่ง่าย สะดวก ปลอดภยั และราคาไม่แพง แต่หากแผลเป็นนัน้มีขนาดใหญ่ มีการนูน และ
เป็นคีลอยด ์ควรตอ้งปรกึษาแพทย ์เพื่อรบัการรกัษา ดว้ยวิธีการที่เหมาะสม 

 
ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับ ผลติภัณฑด์ูแลแผลเป็น ฮีรูสการ ์

เป็น เวชส าอางที่ช่วยดูแล รอยแผลเป็นต่างๆ ไดแ้ก่ แผลเป็นนูน แผลเป็นที่เกิดจากการ
ผ่าตัด จากอุบัติเหตุ หรือเกิดจากการศัลยกรรม ซึ่งมีการจัดจ าหน่ายในรา้นขายยา และรา้นเพื่อ
สุขภาพ และความงาม มาตั้งแต่ปี 2550 โดยเป็นผลิตภัณฑท์ี่อยู่ในเครือ เดียวกันกับ ยาฮีรูดอยด ์
ซึ่งมีส่วนประกอบหลกั ที่เป็นตวัยาส าคญั คือ มิวโคโพลีแซกคาไรด ์ โพลีซลัเฟต หรือ MPS ซึ่งจะมี
ส่วนช่วยในการเพิ่มการไหลเวียนใต้ผิวหนัง ท าให้เพิ่มการสร้างเนื ้อเยื่อมาปิดรอยแผล อย่าง
สมบูรณ ์พรอ้มช่วยลดการสรา้งเนือ้เยื่อส่วนเกิน ช่วยปรบัสภาพผิวใหแ้ลดเูรียบเนียนสม ่าเสมอ ฮีรู
สการม์ีลกัษณะเป็นเจลใสที่ซึมซาบเร็ว ไม่เหนียวเหนอะหนะ และไม่ทิง้คราบไวบ้นผิว ซึ่งอาจเป็น
อปุสรรคในการแต่งหนา้ได ้

ส่วนประกอบ และคณุประโยชนข์องผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์
MPS            ช่วยท าใหร้อยแผลเป็นที่แข็งนุ่มลง และลดเลือน 
Aloe vera    ว่านหางจระเข ้ ช่วยเร่งการสมานแผล 
Allium cepa  เอเลี่ยม ซีปา สารสกัดจากหัวหอม ช่วยลดรอยแดง ท าให้แผลเป็น 

ยุบลง 
วิตามินอี     ช่วยเพิ่มความชุ่มชืน้ และตา้นอนุมลูอิสระ ลดรอยด่างด า 
วิตามินบี 3   ลดรอยด่างด า พรอ้มปรบัสีผิวใหแ้ลดเูรียบเนียน 
ประโยชน ์  ช่วยดูแลรอยแผลเป็นหลังการผ่าตดั รอยแผลเป็นที่เกิดจากอบุตัิเหต ุ

หรือที่ เกิดจากไฟไหม้ น ้าร้อนลวก และ แผลเป็นที่เกิดจากการ
ศลัยกรรม 
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วิธีใชผ้ลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์
กรณีผิวชัน้นอกที่มีรอยแผลเป็นเกิดขึน้มานานแลว้ ควรทาฮีรูสการ ์พรอ้มกบันวดวน

เบาๆ บริเวณรอยแผลเป็น และควรทาวันละ 3-4 ครั้ง เพื่อใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูงสุดควรทาเป็น
ประจ าทุกวัน อย่างต่อเนื่องและกรณีที่เป็นรอยแผลเป็นที่เกิดขึน้ใหม่ๆ ควรทาฮีรูสการ ์โดยนวด
เบาๆวนัละ 2-3 ครัง้ โดยค าแนะน าเกี่ยวกบัขอ้ควรระวงัในการใชผ้ลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ไดแ้ก่ ควรใชฮ้ี
รูสการส์  าหรบัการทาภายนอกเท่านัน้ และควรหยุดใชห้ากเกิดการแพ ้หรือ การระคายเคือง 

กิจกรรม และเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดของผลติภัณฑด์ูแลแผลเป็น  
ฮีรูสการ ์

ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์มีการจดักิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ไดแ้ก่ 
การใช้สื่อ ทั้งทางโทรทัศน์ และสื่อทางด้านออนไลน ์เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ในแบรนดฮ์ีรูสการ ์
รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ไดแ้ก่ การจัด อีเวนท ์การจัดแสดงสินคา้  การจัดโรดโชว ์เพื่อ
สื่อสารขอ้มูลทางการตลาดโดยตรงสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย การจัดใหม้ีพนกังานขายเพื่อแนะน า
ผลิตภัณฑใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภค เพื่อใหค้วามรู ้ความเขา้ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์รวมถึงเพื่อกระตุน้ใหเ้กิด
การซือ้ ซึ่งสามารถ อธิบายรายละเอียด ของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดโดยจ าแนกไดด้งันี ้

1. การโฆษณา ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์มีการจดัท าสื่อโฆษณาทางโทรทศัน ์ โดยจะมี
การออนแอรโ์ดยเลือกโฆษณาทางช่องที่สามารถ เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ ป็นจ านวนมาก ไดแ้ก่ช่อง 3  
ช่อง 7 ช่อง เวิรค์พอยด ์ช่องแกรมมี่ และ ช่อง 8 เนื่องจากเป็นช่องที่โดเด่นในเรื่องการน าเสนอ ข่าว 
ละคร และเกมสโ์ชว ์หรือรายการ เรียลริตี ้โชว ์ซึ่งการโฆษณา จะเป็นช่วงระยะเวลา ประมาณ 2-3 
เดือน เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นแบรนด ์ฮีรูสการ ์นอกจากนี ้ยงัมีการ โฆษณาผ่านทางช่องทาง ออนไลน์
โดยที่สื่อทางออนไลนท์ี่ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการใ์ช ้ เพื่อสื่อสารขอ้มูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ ์
และ กิจกรรมทางการตลาดไปสู่ผู ้บริโภค โดยผ่านทาง เวปไซด์ ชื่อ www.hiruscar.com  และ
น าเสนอ เนือ้หาทาง ในดา้นค าแนะน าในการดูแลสขุภาพของผิวพรรณ กิจกรรมสรา้งความสมัพนัธ์
ระหว่าง แบรนด ์ กับทางแฟนเพจ เช่น การแชร ์เรื่องราวความรูส้ึกของผูใ้ช ้ผลิตภัณฑ ์ฮีรูสการ ์
แลว้ไดร้บัของรางวลั จากทางฮีรูสการ ์ตลอดจนการน าเสนอ โปรโมชั่น ต่างๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภค ไดไ้ป
ซื ้อ ผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ ทั้งทาง ออนไลน์ และ ทางออฟไลน์ และที่ร้านขายยา นอกจากนี้ 
ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ยังมีการน าเสนอ ไวรลัคลิปวิดีโอ ผ่านทาง ออนไลน ์และ ยังมี ช่องทางยูทูป 
(you tube channel) โดยใช้ชื่ อ  www.youtube.com/hiruscarthailand เพื่ อ เ ผยแพร่  วิดี โอที่
เกี่ยวข้องกับ ผลิตภัณฑ์ ฮีรูสการ ์เพื่อสร้างให้เกิดความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑใ์ห้เกิดขึน้กับ
ผู ้บริโภค และนอกจากนี ้ยังมีการท าป้ายติดรถซึ่งเป็นศื่อโฆษณา เคลื่อนที่ และ ป้าย ตามสื่อ 
รถไฟฟ้า และ ตึกออฟฟิศ เพื่อ โฆษณาผลิตภณัฑ ์ 
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2. การประชาสัมพันธ์  (Public relation) ผลิตภัณฑ์ฮี รูสการ์ มีการจัดการ
ประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ์โดยการส่งข่าว ไปยัง เวปไซต ์ที่เกี่ยวขอ้งกบัสุขภาพและความ
งาม เช่น การจดังานเวิรค์ชอ้ป ในหวัขอ้เรื่อง หนา้สวยใสไรร้ิว้รอย ส าหรบัสาวออฟฟิศ ก็จะมีการส่ง
ข่าวเกี่ยวกบั กิจกรรมดงักล่าว ใหก้บันกัข่าว เพื่อช่วยโปรโมท ในสื่อที่เป็นสิ่งพิมพ ์และทางออนไลน ์
นอกจากนีย้ังมีการส่งจดหมายเชิญส าหรบัการเขา้ร่วมงานเปิดตัวสินคา้ และการประชุมทางดา้น
วิชาการต่างๆ  

3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ไดม้ีการส่งขอ้มูล
ข่างสารเกี่ยวกบักิจกรรมทางการตลาด ไดแ้ก่ ขอ้มลูผลิตภณัฑ ์ขอ้มลู โปรโมชนั  หรือการส่ง คปูอง 
ลดราคาใหแ้ก่ลกูคา้ โดยตรง โดยก่อนหนา้นี ้มีการส่งผ่านทางไปรษณีย ์แต่ในปัจจุบนั การส่งผ่าน
ทาง ออนไลน ์ทาง อีเมลล ์ก็ไดร้บัความรวดเร็วในการตอบสนอง ต่อกิจกรรมทางการตลาดด้านนี้
ของผูบ้ริโภค 

4. กิจกรรมเชิงการตลาด (Event marketing) การจดักิจกรรมโรดโชว ์หรือ อีเวนท์
ต่างๆ ทางผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ไดม้ีการจดั โรดโชว ์ตาม ตึกส านกังาน ในกรุงเทพ และ 
ตามมหาวิทยาลัยทั่วประเทศอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด เพื่อเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด ์
กับผูบ้ริโภคโดยตรง และ เพื่อใหเ้กิดการไดท้ดลองใชผ้ลิตภัณฑจ์ริง โดยมีการแจก สินคา้ส าหรบั
ทดลองใชด้ว้ย นอกจากนีย้งัมีการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้ต่างๆ ไดแ้ก่ งานเฮลทแ์อนดบ์ิวตีแ้ฟร ์
เป็นตน้ 

5. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการม์ีการจดัโปรโมชัน 
ต่างๆ เพื่อ ดึงดูดความสนใจ ไดแ้ก่ การชิงโชค การลดราคา การแถมสินคา้ หรือการแถมของพ
รีเมี่ยม เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ ณ จุดขาย ได ้โดยกิจกรรมดงักล่าว จะมีการจดัขึน้ที่รา้นขายยา 
และเชนสโตร ์เช่น บูท้ส ์วตัสนั อย่างต่อเนื่อง 

6. การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) โดยทางผลิตภัณฑ ์ฮีรูสการ ์
ไดจ้ดัใหม้ี พนกังานแนะน าสินคา้ เพื่อใหข้อ้มลูเพิ่มเติมของผลิตภณัฑ ์โดยตรงสู่ผูบ้ริโภค 

กล่าวโดยสรุป เนื่องจาก ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์มีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑม์ากว่า 10 
ปี ผ่านทาง ช่องทาง โรงพยาบาล รา้นขายยา รา้นเพื่อสขุภาพ และความงาม และผ่านทางช่องทาง
ออนไลน ์และมีกิจกรรมทางการตลาด ครบวงจร  อย่างต่อเนื่อง และทัง้ยงัไดร้บัความยอมรับจาก
ผูบ้ริโภค ทางดา้นคณุภาพและ ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์มาตลอดระยะเวลากว่า 10 ปี จึงไดร้บั
ความไวว้างใจ และมียอดขายเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
สุณีรตัน ์จิรเกรียงไกร (2551) ท าการศึกษาเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดของ

ผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เวชส าอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นี ้  
มุ่งเนน้เพื่อที่จะเป็นประโยชน ์ต่อบริษัทไดน้ าขอ้มูลเหล่านีไ้ปใชใ้นการสรา้งการรบัรูใ้หแ้ข็งแกร่ง 
ตลอดจนวางแผนผ่านเครื่องมือ สื่อสารทางการตลาดบริหารจัดการ ด้านคุณภาพและรูปร่าง
ลักษณะของผลิตภัณฑ ์ในการสร้างความ ได้เปรียบทางการแข่งขันในสภาพตลาดปัจจุบันได้  
ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรบัรูต้่อเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง และมีความเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางในรา้นขายยา 
ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลขอ้มลู และการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั
ปานกลาง และมีความเห็นต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางในรา้นขายยา ดา้นพฤติกรรม
หลังการซือ้ในระดับมาก โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มี เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้านขายยา ไม่
แตกต่างกนั ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางในรา้น 
ขายยา แตกต่างกัน และนอกจากนีผ้ลการศึกษายงัพบว่าการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางใน
รา้นขายยาดา้นการตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธก์บัเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา 
และการจัดสัมนา อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดา้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้มี
ความสมัพนัธ ์กบัเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดา้นโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การจดั กิจกรรม
พิเศษ และการจดัแสดงสินคา้   

ณัฐภสัสร ชาลีกุล และชุติมาวดี ทองจีน (2561) ท าศึกษา เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า โดยมีการศึกษาในด้านการสื่อสารทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ และแรงจูงใจในการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์รีม
บ ารุงผิว กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาเป็นผูบ้ริโภค ที่มีอายุตัง้แต่ 19-60 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงวยัรุ่นและ
วัยท างาน ที่มีอ านาจและก าลังในการซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 155 คน จากผลการ
ศึกษาวิจัยพบว่าค่าเฉลี่ยส่วนมากของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี มีระดับ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได ้55,000 บาทขึน้ไป ส่วนใหญ่ซือ้
ผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวใหก้ับตนเอง ดา้นการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากกบั การใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองสินคา้ ณ จุดขาย การประชาสมัพนัธ์
อย่างต่อเนื่อง การจัดท ากิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอ ความน่าเชื่อถือของบริษัทและ
การมีพนักงานขายที่น่าเชื่อถือ มีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิว และกลุ่มตัวอย่างเห็นดว้ย
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ปานกลางกับการแจกคูปองส่วนลด การลดราคาพิเศษ ,คูปองส่วนลดในหนังสือพิมพ์ การส่ง
จดหมายแนะน าสินคา้ (Direct mail) การใชด้าราเป็นผูส้นบัสนุนเพื่อเป็นการยืนยนัคณุภาพสินคา้ 
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน ์เช่น TV Direct การขายผ่านตวัแทนขายตรง มีผลต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิว ดา้นแรงจูงใจในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิว พบว่าดา้นที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ดว้ยมากที่สุดไดแ้ก่ ความจ าเป็น ความคุม้ค่า และความชื่นชอบส่วนตวั และดา้นที่กลุ่มตวัอย่าง
เห็นดว้ยมาก ไดแ้ก่  ตราสินคา้  ราคา และสินคา้ที่ใชอ้ยู่แลว้  ปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และ
แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว  โดยปัจจัยด้านการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์รีมบ ารุงผิว 

ธนรตัน ์อรุพรชยัรตัน ์และ ประสพชยั พสนุนท ์(2560) ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอาง เดอรม์าลิส สกินแคร ์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี สถานภาพโสด โดยเกิน
ครึ่งมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,000-20,000 บาท ส่วนใหญ่มี อาชีพพนักงานบริษัท และ
อาชีพอ่ืน ๆ  และเกือบทัง้หมดเคยใชผ้ลิตภัณฑเ์วชส าอาง เดอรม์าลิส สกินแคร ์โดยไดร้บัข่าวสาร
และค าแนะน าจากพนักงานขาย  ส าหรบัการศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย ของผลิตภณัฑเ์วชส าอาง เดอรม์าลิส สกินแคร ์พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 ในส่วนของการศึกษาปัจจยั ดา้นส่วนผสมทางการตลาด 4 P ปัจจยัดา้นอตั
ลักษณ์ และปัจจัยดา้นการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑเ์ดอรม์าลิส 
สกินแคร ์หากพิจารณาปัจจัยดา้นการสื่อสารทางการตลาด พบว่า ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
โดยรวม อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  2.98  3.33  3.40  3.11  และ 3.14 ตามล าดบั 
ในขณะที่ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 

ปิยมาภรณ์ คุม้ทรพัย ์(2556) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่อายุ 26-30 ปี สถานภาพสมรส หย่า การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีปัจจัยดา้นการสื่อสารทางการตลาด ที่ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมากที่สดุ คือการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง การขายโดย
พนกังานขาย การจดักิจกรรม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซือ้เครื่องส าอาง สกินฟู้ด 300 บาท ต่อครัง้ และซือ้
จ านวน 1 ชิน้ ต่อครัง้ นิยมซือ้เป็นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ โดยบุคคลที่มีอิทธิพลคือ ตวัเอง และจะ
ไม่เปลี่ยนไปซือ้เครื่องส าอาง แบรนดอ่ื์น โดยจะนึกถึง เครื่องส าอางสกินฟู้ด เป็นอันดับแรกเสมอ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัรายไดท้ี่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้เครื่องส าอางสกินฟู้ด ที่แตกต่างกัน ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดย
การบอกต่อ การจดักิจกรรม มีความสมัพนัธต์่อการซือ้เครื่องส าอาง สกินฟู้ด 

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558)  ได้ท าการศึกษาวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ ์บ ารุงผิวหนา้ Counter brand ของผูบ้ริโภค จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ชใ้นการศึกษางานวิจยัในครัง้นี ้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี การศึกษาปริญญา
ตร ีเป็นพนกังานบริษัท รายไดเ้ฉล่ีย 15,000-30,000 บาท และผลการศึกษาในดา้นปัจจยัที่มีผลตอ่
การตัดสินใจซือ้พบว่าการที่เพื่อนน าน าใหใ้ชผ้ลิตภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ ระดับ Counter Brand ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด รองลงมาคือ การอ่านรีวิวจาก
Blogger เนื่องจากเป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงการใชส้ินคา้จริงและมีความน่าเชื่อถือทัง้ยงัไดเ้ห็นขวด
ผลิตภัณฑ ์และการใชง้านจริง และพบว่าสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ของกลุ่มตวัอย่างมากที่สดุ ผลการศึกษาดา้นการทดสอบสมมติฐานพบว่า
มีทัง้ความสมัพนัธใ์นเชิงบวกและในเชิงลบ โดยพบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  ปัจจยัดา้น
ตราสินคา้และคณุภาพ  และปัจจยัดา้นความสะดวก กบัการมีงานวิจยัรองรบั  มีความสมัพนัธ์ใน
เชิงบวก ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ระดับ Counter Brand  และพบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธเ์ชิงลบต่อ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ระดบั counter brand  คือ ปัจจยั
ดา้นราคาของผลิตภณัฑ ์ 

คลุิกา วฒันสวุกุล (2555) ไดท้ าการศึกษาวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ทัง้7 ดา้นที่ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การขาย ด้านพนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการ มีผลต่อ 
พฤติกรรมการซือ้ยาของรา้นวตัสนั จากผลการศึกษาวิจยัลกัษณะทางประชากรศาสตรพ์บว่า ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได ้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 –30,000 บาท โดยที่ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่าส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงานหรือบุคลากร ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วนดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดบัปานกลาง ส าหรบัการศึกษาเพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ที่มีเพศ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย ต่อเดือนแตกต่างกัน มี
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พฤติกรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้ต่อ 3 เดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และ
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพและรายไดต้่อเดือน แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เวชภณัฑโ์ดยเฉล่ียต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ดา้นพนักงานหรือบุคลากร ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ดา้น
จ านวนครั้งในการซือ้ต่อ 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติ ซึ่งสามารถน ามาพยากรณ์การ
ตดัสินใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 20.3 

โสภิต พรหมวิจิตร (2559)  ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ 
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว สกินไวทเ์ทนนิ่ง ของพนักงาน ออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ลักษณะทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อายุ 30-39 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสุงกว่าปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท 
สาเหตุที่ท าใหผู้บ้ริโภคมี การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑใ์นการบ ารุงผิวประเภท สกินไวทเ์ทนนิงไดแ้ก่ 
ความเชื่อมั่นในตราสินคา้ ความน่าเชื่อถือของบริษัทผูผ้ลิต  และการโฆษณาทางสื่อโทรทศัน ์และ
ส่วนใหญ่นิยมไปซือ้ที่หา้งสรรพสินคา้ / ตลาดนัด ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต ่ากว่า 500 บาท ประเภทที่
สนใจซือ้มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากน า้มันทุกชนิด ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบว่า ระดบัการศึกษา เหตผุลที่ใชผ้ลิตภณัฑ ์ค่าใชจ้่ายในการซือ้ สถาณที่นิยมในการซือ้ อิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวสกินไวทเ์ทนนิ่ง ประเภทของผลิตภณัฑท์ี่สนใจซือ้ ปัจจยัดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรู้จัก แบ
รนด ์ความพึงพอใจ และประโยชนท์ี่ไดร้บั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว สกินไว
เทนนิ่ง 

กนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560)  ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลกัษณะทั่วไปของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโนม้ในการสนใจกบัคณุสมบตัิในการบ ารุงผิว โดยเป็นการเติม
ความชุ่มชืน้ใหก้บัผิว 25.2% และตอ้งการใชเ้พื่อลดริว้รอยจุดด่างด า 20.4% มีพฤติกรรมนิยมใช้
ผลิตภณัฑท์ี่มีส่วนผสมจากพืชธรรมชาติและสมนุไพรเป็นหลกั 88.3% พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุโดยมีค่าเฉลี่ย 4.6071 และยังพบว่าการส่งเสริมการขายมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้มากที่สดุที่ค่าเฉล่ีย 4.3224 โดยพบว่าเพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แตกต่างกัน เพศที่แตกต่างกันใหค้วามส าคัญกับ 
คุณสมบัติเนือ้ครีมซึมซบัเร็วที่แตกต่างกนั ช่วงอายุที่แตกต่างกนัมีความตอ้งการพนกังานขายที่มี
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ความรู้ในสินค้า และสามารถแนะน าสินค้าและโปรโมชั่นต่างๆ รวมถึงการดูแลหลังการขาย
แตกต่างกัน ช่วงระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ด้านราคากับคุณภาพที่
แตกต่างกนั ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ของผูบ้ริโภคอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
การศึกษาครั้งนี ้เป็นการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัไดด้  าเนินตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การก าหนด ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการหาคณุภาพเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดัท าขอ้มลู และการวิเคราะห ์ขอ้มลู 
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ขอ้มลู 

 
การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ได้แก่ ผู ้บริโภคที่ซือ้ หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ดูแล

แผลเป็นฮีรูสการใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 
กลุม่ตัวอยา่งท่ีใช้ในการวิจัย 

เนื่องจากประชากรที่ซือ้หรือเคยใชผ้ลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการม์ีขนาดใหญ่ และ
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แทจ้ริง ดังนั้น ขนาดของตัวอย่างที่ใชส้ามารถค านวณไดจ้ากสูตรของ 
W.G.Cochran (1977; อา้งใน ธีรวุฒิ  เอกะกุล ,2543) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 

และค่าความคลาดเคลื่อนที่รอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัจ านวน 385 ตัวอย่าง 

และผู้วิจัยได้เพิ่มกลุ่มตัวอย่างจ านวน 4% คิดเป็น 15 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้เป็นตัวแทนที่ดีของ
ประชากร รวมเป็นขนาดตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

 
ซึ่งสตูรในการค านวณที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ 

   
                           n = P(1-P)Z2 
                                                 d2 
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เมื่อ  n แทน ขนาดตวัอย่าง 
 P แทน สดัส่วนประชากร ของลกัษณะที่สนใจ 

Z แทน ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูวิ้จยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความ           
           เชื่อมั่น รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 

 d แทน ค่าความผิดพลาดสงูสดุทีเ่กิดขึน้ = .05 
 
  แทนค่า  n = (.5) (1-.5) (1.962) 
                   (.05)2 
       = 384.16 
   
วิธีการสุ่มตัวอยา่ง  

การวิจยัครัง้นี ้มีขัน้ตอนการเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอน 
ดงันี ้

ข้ันตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified random sampling) โดย
ใชวิ้ธีการจับฉลากเลือก 1 เขต  จาก 6 กลุ่มการปกครองโดยสุ่มไดเ้ขตดินแดง เขตปทุมวัน เขต
ลาดพรา้ว เขตบางกะปิ เขตบางขุนเทียน และ เขตบางกอกนอ้ย  แลว้น ามาเป็นตวัแทนในการเก็บ
ขอ้มลูดงัตารางที่ 2 

ข้ันตอนท่ี 2  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เจาะจงไป
ยังสถานที่ตามหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ เนื่องจากหา้งสรรพสินคา้เป็นแหล่งชุมชนของคน ทุก
ระดบัชัน้ในแต่ละเขต ตามขัน้ตอนที่ 1 

ข้ันตอนท่ี 3  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนด
สดัส่วนแต่ละแห่งดว้ยจ านวนที่เท่ากนัคือ แห่งละ 66 ตวัอย่าง 

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากเขตการปกครองที่ถูกเลือก  = 400 / 6 
                                                                                  = 66.67  ≈  66  

ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจ านวน 6 เขตการ
ปกครอง ในแต่ละเขตจะมีขนาดตวัอย่างดงัตารางต่อไปนี ้ 
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ตาราง 2 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง และจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ท าการส ารวจ 
 

กลุม่เขตการปกครอง ห้างสรรพสินค้า จ านวน (คน) 
กลุ่มกรุงเทพกลาง (เขตดนิแดง) 
กลุ่มกรุงเทพใต ้(เขตปทุมวนั) 
กลุ่มกรุงเทพเหนือ (เขตลาดพรา้ว) 
กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก (เขตบางกะปิ) 
กลุ่มกรุงธนใต ้(เขตบางขนุเทียน) 
กลุ่มกรุงธนเหนือ (เขตบางกอกนอ้ย) 

ฟอรจ์ูนทาวน ์
มาบุญครอง 
เซ็นทรลัลาดพรา้ว 
เดอะมอลลบ์างกะปิ 
เซ็นทรลัพระราม 2 
เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

67 
67 
67 
67 
66 
66 

 รวม 400 

 
ข้ันตอนท่ี 4  วิ ธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดย

ด าเนินการแจกแบบสอบถาม ที่ห้างสรรพสินค้าตามเขตที่ได้ท าการสุ่มจากขั้นตอนที่ 2 เพื่อ
สอบถามผูบ้ริโภคที่เคยใชผ้ลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการท์ี่เต็มใจตอบ แบบสอบถามใหค้รบตาม
จ านวนที่ก าหนดไว ้
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

ในการศึกษาครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้มีการสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในงานวิจัยโดยการออก
แบบสอบถาม โดยผูวิ้จยัไดป้ฏิบตัิตามขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การรวบรวมขอ้มลูไดม้าจาก
การศึกษาเอกสารต่างๆ ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม ใหค้รอบคลมุกบัสิ่งที่ตอ้งการศึกษาวิจัย โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งเนือ้หาของแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจ านวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close 
end response questions) แบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices questions) โดยแต่ละ
ขอ้ค าถาม จะมีระดบัการวดัขอ้มลูประเภท พรอ้มทัง้รายละเอียดต่างๆ ดงันี ้
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1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะ ค าถาม ค าตอบใหเ้ลือก  2 ทาง 
(Dichotomous question) เป็นข้อมูลแบบ identification information โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูล
ประเภท นามบญัญัติ (nominal scale) ไดแ้ก่ 1.1. ชาย และ 1.2 หญิง 

2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะ ค าถาม มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification information  โดยใชร้ะดับการ
วัดขอ้มูลประเภท เรียงล าดับ (Ordinal scale) ซึ่งการก าหนดช่วงอายุ มีการก าหนด เกณฑอ์ายุ 
เป็นช่วงห่าง ช่วงละ 10 ปี แสดงช่วงอายุต่างๆ ของกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นแบบสอบถามดงันี ้ 

2.1   ต  ่ากว่า15 ปี       
2.2   15-24 ปี      
2.3   25-34 ปี      
2.4   35-44 ปี     
2.5  45 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะ ค าถาม มีหลายค าตอบ
ใหเ้ลือก (Multichotomous question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification information โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (nominal scale) ไดแ้ก่  

3.1 โสด     
3.2 สมรส    
3.3  หย่ารา้ง แยกกนัอยู่ 

4.ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะ ค าถาม มีหลาย
ค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification information  โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) โดยก าหนดเป็น  

4.1 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี  
4.2 ปริญญาตรี 
4.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะ ค าถาม มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification information  โดยใชร้ะดับการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (nominal scale) ไดแ้ก่  

5.1 นกัเรียน นกัศึกษา  
5.2 รบัราชการ รฐัวิสาหกิจ 
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5.3 ธุรกิจส่วนตวั คา้ขาย  
5.4  พนกังานบริษัท  
5.5  อ่ืน ๆ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะ ค าถาม มี
หลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question) เป็นข้อมูลแบบ Identification information 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท เรียงล าดบั (Ordinal scale) โดยก าหนดเป็น 

6.1 นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
6.2 10,101-30,000 บาท 
6.3 30,001-60,000 บาท 
6.4 มากกว่า 60,000 บาท 

ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ผลิตภัณฑ ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ ไดแ้ก่ 
ดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ และดา้นความ
ภักดีในตราสินค้าเป็นค าถามปลายปิด (Close end response questions) มี 12 ข้อ ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ Likert scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบอันตรภาคชัน้ (Interval scale)มี 
5 ระดับซึ่งเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ การค านวณหาอันตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง 
ประกอบดว้ย 

ระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นมาก  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน 

 
อนัตรภาคชัน้    =  คะแนนสงูสดุ –คะแนนต ่าสดุ 

                                      จ านวนชัน้ 
                 =            5 - 1 
                                                                5 
                                               =            0.80 

เกณฑ์เฉลี่ยระดับการรับรู้ คุณค่าตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ ดูแลแผลเป็น ฮีรูสการ ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถก าหนดไดด้งันี ้
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ตาราง 3 เกณฑเ์ฉล่ียระดบัการรบัรู ้คณุค่าตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์ดแูลแผลเป็น ฮีรูสการ ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คะแนนเฉลี่ย แปลผล 

4.21- 5.00 
3.41- 4.20 
2.61- 3.40 
1.81- 2.60 
1.00- 1.80 

มีการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
มีการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก 
มีการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัปานกลาง 
มีการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบันอ้ย 
มีการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรู้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด 

ของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็น อีรูสการ ์โดยแบ่งเป็น ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ ์ดา้น
กิจกรรมเชิงการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการใชพ้นกังานขาย เป็นค าถามปลายปิด 
(Close end response questions) มี 19 ขอ้ ลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert scale โดยใชร้ะดับ
การวัดขอ้มูลเป็นแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับซึ่งเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ การ
ค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

ระดบัการรบัรูม้ากที่สดุ   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน 
ระดบัการรบัรูม้าก   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน 
ระดบัการรบัรูป้านกลาง   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน 
ระดบัการรบัรูน้อ้ย   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน 
ระดบัการรบัรูน้อ้ยที่สดุ    เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน 

 
อนัตรภาคชัน้        =      คะแนนสงูสดุ –คะแนนต ่าสดุ 

                                                          จ านวนชัน้ 
 
         =          5 - 1 
                                                      5 
                                      =         0.80 
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ตาราง 4 เกณฑเ์ฉล่ียระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 
ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
คะแนนเฉลี่ย แปลผล 

4.21- 5.00 
3.41- 4.20 
2.61- 3.40 
1.81- 2.60 
1.00- 1.80 

มีการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด อยูใ่นระดบัมากที่สดุ 
มีการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด อยูใ่นระดบัมาก 
มีการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง 
มีการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด อยูใ่นระดบันอ้ย 
มีการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด อยูใ่นระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์ดแูลแผลเป็นฮีรู

สการโ์ดยแบ่งเป็น ด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรุสการเ์ป็นค าถามปลายปิด 
(Close end response questions) มี 2 ขอ้ ลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert  scale โดยใชร้ะดับ
การวัดขอ้มูลเป็นแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับ ซึ่งเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ การ
ค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 

มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ย เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน 
 
อนัตรภาคชัน้    =  คะแนนสงูสดุ –คะแนนต ่าสดุ 

                                                                   จ านวนชัน้ 
                 =                    5 - 1 
                                                                           5 
                                                   =                  0.80 
 

จากนั้นน าเกณฑก์ารประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดไดด้งันี ้
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ตาราง 5 เกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 
ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
4.21- 5.00 
3.41- 4.20 
2.61- 3.40 
1.81- 2.60 
1.00- 1.80 

มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ย 
มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

1. น าแบบสอบถามที่ไดท้ าการสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาพิจารณาความถูกตอ้งและให้
ขอ้เสนอ แนะเพิ่มเติม 

2. แกไ้ขปรบัปรุงแบบสอบถาม ตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
3. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ ใหผู้เ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
4. แกไ้ขปรบัปรุงแบบสอบถาม ตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญ จากนัน้น าเสนออาจารยท์ี่

ปรกึษา เพื่อตรวจสอบก่อนน าไปทดลองใช ้
5. น าแบบสอบถามที่ไดป้รบัปรุงแกไ้ขเสร็จเรียบรอ้ยน าไปทดลองใชก้บัผูบ้ริโภคที่เคยใช้

ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 คน แลว้น ามาหาค่าความ
เชื่อมั่นโดยวิธีสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α coefficient) ของ Cronbarch โดยค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึง 
ระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกลเ้คียง 1 มาก แสดงว่า
มีความเชื่อมั่นสูง โดยก าหนดค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่ามากกว่า 0.70 (กัลยา วานิขยบ์ัญชา, 
2545, น. 449) 

การค านวณหาความเขื่อมั่นทดสอบคณุภาพของแบบสอบถามเป็นรายดา้น โดยผลการ
ทดสอบความเชื่อมั่นมีดงันี ้

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 
ดา้นความตระหนกั    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .898 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .910 
ดา้นการเชื่อมโยง    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .946 
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ดา้นความภกัดี     มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .907 
การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

ดา้นการโฆษณา    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .913 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .796 
ดา้นการตลาดทางตรง    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .799 
ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .967 
ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .923 
ดา้นการขายโดยพนกังานขาย   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .980 

 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั .833 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู   

การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้ผูวิ้จัยไดศ้ึกษาขอ้มูลปฐมภูมิและขอ้มูล ทุติยภูมิ เพื่อช่วยสรา้ง
ความเขา้ใจพืน้ฐาน ในการวิจยั ในเรื่องการออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยใหไ้ดข้อ้มลูที่สมบูรณ์ 
ยิ่งขึน้ โดยมีแหล่งที่มาของขอ้มลูดงันี ้

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นขอ้มูลที่ผูศ้ึกษาไดจ้ากการเก็บรวบรวม จาก
การตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผูซ้ือ้หรือเคยซือ้ ผลิตภัณฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์จ านวน 400 ตวัอย่าง ซึ่งผูท้  าการวิจยัไดท้ าการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มเป้าหมาย
ตวัอย่าง บริเวณหา้งสรรพสินคา้ที่ตั้งอยู่ในแต่ละเขตที่คัดเลือก เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มีประชากร
กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนมาก โดยแจกแบบสอบถามให้กับผู ้ซือ้หรือผู ้ที่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการจ์นครบจ านวนตวัอย่าง 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการคน้หาขอ้มูล จากเอกสาร วารสาร ที่
สามารถอ้างอิงและผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตเพื่อ
ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
การจดัท าข้อมูล และการวิเคราะหข์้อมลู 

การจดัท าข้อมูล 
หลังจากการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแลว้ ผูวิ้จัยไดก้ าหนดการวิเคราะหข์้อมูลจาก

แบบสอบ ถามที่รวบรวมได ้มาด าเนินการตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้
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1.ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถาม ที่ไม่สมบูรณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ น า
แบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ มาลงรหัส ในแบบลงรหัส ส าหรบัประมวลขอ้มูลดว้ย 
คอมพิวเตอร ์

3. น าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อประเมินผลดว้ยโปรแกรม 
SPSS (Statistic package for social science) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การวเิคราะหข์้อมูล 
1. สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของกลุ่ม

ตวัอย่างดงันี ้
1.1 หาค่าความถี่ (frequency) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 

1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ในดา้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

1.2 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 
1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ในดา้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การ
รบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และส่วนที่ 3 เครื่องมือ ส่ือสารทางการตลาด และส่วนที่4 การตัดสินใจซือ้ 
ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็น ฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มูลจาก
แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ และส่วนที่ 3 เครื่องมือ ส่ือสารทางการตลาด และ
ส่วนที่4 การตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็น ฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ดงันี ้ 

2.1 สมมติฐานที่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ  
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ ์ดแูลแผลเป็น ฮีรูสการ ์แตกต่างกนั สถิติที่ใช ้

2.1.1 ค่าสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่ม กรณีทราบความแปรปรวน ของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อใช้
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ในการทดสอบสมมติฐานจ านวน 1 ขอ้ ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ในดา้นเพศ และ ดา้นสถานภาพ 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

2.2.2 ค่าสถิติ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (one way analysis of 
variance :ANOVA) โดยทดสอบความแตกต่าง  ของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 
กลุ่ม ใช้กรณีความแปรปรวนเท่ากัน กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากัน ใช้โปรแกรมการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชใ้นกรณีความแปรปรวนแตกต่างกนั 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบ ความ
แตกต่างเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช ้สถิติ 
Least significant difference :LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 

2.2 สมมติฐานที่  2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑด์แุลแผลเป็น ฮีรูสการ ์สถิติที่ใชค้ือ การวิเคราะหค์วามถดถอย (Regression analysis) 
โดยการวิจัยในครั้งนี ้ จะใช้ สถิติ Multiple regression analysis เนื่องจาก มีตัวแปรพยากรณ์
มากกว่า 1 ตวัแปร 

2.3 สมมติฐานที่ 3 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็น ฮีรูสการ ์สถิติที่ใช ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย (Regression analysis) 
โดยการวิจัยในครั้งนี ้ จะใช้สถิติ Multiple regression analysis เนื่องจากมีตัวแปรพยากรณ์
มากกว่า 1 ตวัแปร 

สถิติท่ีใช้ในการวเิคราะหข้์อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชวิ้เคราะหปั์จจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean: X̅) (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2544, น. 35) 
 

                            
 

     เมื่อ X̅     แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 
  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  n     แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2544, น. 65) 
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เมื่อ   S.D.  แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
 X      แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 

 n         แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตวัอย่าง 
       แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

       แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงัสอง 
                                                  

2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชวิ้ธี หาค่าสัมประสิทธ์

แอลฟ่า (แอลฟ่า-coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น. 49) 
 

    
 

เมื่อ   k           แทน จ านวนค าถาม 

แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
 แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 

        α           แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) โดยใช ้

3.1 ค่า t-test ใชเ้ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉล่ีย ของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2544, น. 173) 

กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่เท่ากนั    
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โดยที่ 

                                 
 

กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั    
 

 
 

โดยที่ df           =        
เมื่อ    t    แทน ค่าสถิติ ที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

         แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

         แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

         แทน ค่าความแปรปรวน ของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

         แทน ค่าความแปรปรวน ของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที่ 2 
            แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 
            แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 
      df       แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 

3.2 สถิติการ วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) ใชเ้ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกนัใชก้รณีที่ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น. 
135) ส าหรบัทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ์ดา้น เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการท์ี่แตกต่างกนั โดยมีสตูรดงันี ้
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F          =  𝑀𝑆𝑏 
        𝑀𝑆𝑤 
 
                                               𝑀𝑆𝑏      =     𝑆𝑆𝑏  / (k-1) 
                                               𝑀𝑆𝑤      =     𝑆𝑆𝑤 / (n-k) 

โดยที่  k-1 แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม 𝑑𝑓𝑏  
 n-k แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม 𝑑𝑓𝑤  
เมื่อ        F    แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
 𝑀𝑆𝑏   แทน ค่าความแปรปรวน ระหว่างกลุ่ม 
 𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวน ภายในกลุ่ม 
 𝑆𝑆𝑏   แทน ค่าผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
 𝑆𝑆𝑤    แทน ค่าผลบวกก าลงัสอง ภายในกลุ่ม 
 K       แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอย่าง 
 n       แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
 𝑑𝑓𝑏      แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
 𝑑𝑓𝑤     แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
ตาราง 6 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One way Anova) 
 

แหล่งของการ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลังสอง df ค่าประมาณของความ
แปรปรวน MS 

F 

ระหว่างกลุ่ม  
𝑀𝑆𝑏 /𝑀𝑆𝑤  
ภายในกลุ่ม  

𝑆𝑆𝑏  
 

𝑆𝑆𝑤  

k-1 
 
n-k 

𝑀𝑆𝑏   

ทัง้หมด 𝑆𝑆1  n-1 𝑀𝑆𝑤   
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สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใช้ในกรณีที่ความ
แปรปรวนต่างกนั (Hartang, 2001, p. 300) สามารถเขียนไดด้งันี ้

 
   B         =       MSB 
            MSW’ 
 

  โดยค่า MSW’   =     
   เมื่อ B         แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-forsythe 
          MSB    แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
          MSW’  แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม ส าหรบั สถติิ Brown-forsythe 
          K       แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
          n       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
          N       แทน ขนาดของประชากร 
          𝑆𝑖

2       แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่ 

ที่ ระดับนัยส าคัญ แอลฟ่า = 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น  95 % จะใช้วิ ธี Fisher’s Least- 
significant difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2546, น. 258) 
 

  เมื่อ      𝑛𝑖  ≠  𝑛𝑗  LSD       =         

      ถา้        𝑛𝑖 =  𝑛𝑗            LSD       =         
   

โดยที่                              𝑑𝑓𝑤         =        n-k 
 

LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวนได ้ส าหรบักลุ่มตวัอย่าง กลุ่มที่ i และ j 
MSE แทน ค่า Mean square error (𝑀𝑆𝑤) 
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k      แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
n      แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
α     แทน ความคลาดเคลื่อน 
𝑛𝑖     แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างในกลุ่มที่ i 
𝑛𝑗     แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างในกลุ่มที่ j 
สตูรวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ Dunnett T3 (Kappel, 1982, pp. 153-155) สามารถ

เขียนไดด้งันี ้
 

    
 

เมื่อ       แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา Dunnett test 
 𝑞𝐷    แทน ค่าจากตาราง critical values of the Dunnett test 
 𝑀𝑆𝑆/𝐴  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 S       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

3.4 วิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple linear regression 
analysis) เพื่อเป็นการศึกษาอิทธิพลของ ตัวแปรอิสระ หลายตัวแปรร่วมกนั ว่าจะมีผลกระทบต่อ
ตัวแปรตามอย่างไร และเพื่อเป็นการศึกษาว่ามีตัวแปรอิสระตัวใดบ้าง ที่ร่วมกันท านาย หรือ 
พยากรณ ์หรืออธิบายการผนัแปรของตวัแปรตามได ้โดยเขียนความสมัพนัธใ์นรูปแบบของสมการ 
ไดด้งันี ้(สทุิน ชนะบุญ, 2560, น. 148) 

 
สมการในรูปของประชากร Y  =    ∝+ β1X1 + β2X2 + …+ βkXk +  ε 
สมการในรูปของตวัอย่าง    y  =     a+ b1x1 + b2x2  +…+bkxk +e 
 
โดยที่                                Y   แทน  ตวัแปรตาม 
                 X   แทน ตวัแปรอิสระ 
     K   แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
เมื่อ ∝ และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการเชิงถดถอย หรือค่าของ Y เมื่อให้ตัวแปร

อิสระทัง้หมด มีค่าเท่ากบั ศนูย ์
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ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัวแปร
อิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืน มีค่าคงที่ โดยที่ ค่าสัมประสิทธ์ิ a และ b สามารถ 
ค านวนไดจ้ากสตูร ดงันี ้

 
   a   =  Y - β1X1 - β2X2 - … - βkXk 
 

                                          
สญัลกัษณท์ี่ใชม้ีความหมายดงันี ้
X1 คือ ค่าตัวแปรอิสระ ของแต่ละตัว (จะใชส้ัญลักษณ ์𝑥1 ส าหรบัค่าที่ไดจ้ากตัวอย่าง 

และส าหรบัค่าประมาณ หรือตวัท านาย 
Y  คือ ค่าของตวัแปรตาม จะใชส้ญัลกัษณ ์y ส าหรบัค่าที่ไดจ้ากตวัอย่าง และใชค้่า y hat 

ส าหรบัค่าประมาณ หรือตวัท านาย) 
K  คือ จ านวนตวัแปรอิสระในสมการถดถอย 
β0 คือ ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย (จะใชส้ญัลักษณ ์b0 ส าหรบัค่าที่ไดจ้าก

ตัวอย่าง และส าหรบัค่าประมาณ หรือตัวท านาย) โดยที่ β0 และ b0 จะเป็นจุดตัด (Intercept) 
แกน y ของสมการ 

β1 คือ ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Regression analysis) ของตวัแปรอิสระ X1 แต่ละตวั 
(จะใชส้ัญลกัษณ ์ b1 ส าหรบัค่าที่ไดจ้ากตวัอย่าง และส าหรบัค่าประมาณ หรือตัวท านาย) โดยที่
ค่า β1 หรือ b1จะแสดงอัตราการเปลี่ยนแปลงของค่า 𝑥1 ต่อค่า y ดังนี ้คือ ถ้าค่า 𝑥1 เปลี่ยนไป 1 
หน่วย จะท าให ้y เปลี่ยนไป b1 หน่วย 

ε  คือ ค่าความคลาดเคลื่อน (Error of residual)  ระหว่างค่า Y และ y hat (จะใช้
สญัลกัษณ ์e ที่ไดจ้ากค่าตวัอย่าง) 

การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหุคณู มีเงื่อนไขที่ส  าคญัคือ 
1. ความผิดพลาด (Error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 
3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห ์จะตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 



  68 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาการรบัรู้คุณค่าตราสินคา้ และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต์่างๆ ที่ ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้ 

n       แทน  จ านวนผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่าง 
แทน  ค่าเฉล่ียของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่าง 

S.D.     แทน  ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t           แทน  ค่าที่ใชพ้ิจารณา t – Distribution 
R²        แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
H0       แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1      แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
Sig.     แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
*          แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
การเสนอผลการวิเคราะหข์้อมลู  

การวิเคราะหข์อ้มูล ผูวิ้จัยไดน้ าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ 
น าเสนอ  ออกเป็น 4 ส่วน ตามล าดบั ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถาณภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูระดบัการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นความตระหนกั 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยงความรูส้ึก ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ของผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้น
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย 
และการขายโดยพนกังานขายของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวเิคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่  1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

สถาณภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปของ ความถี่ และ
รอ้ยละ ผลจากการวิเคราะห ์ปรากฏตามตารางดงันี ้
 

ตาราง 7 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1.1 ชาย 104 26.0 

1.2 หญิง 296 74.0 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74.0 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.0 
 

ตาราง 8 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นอายุ 

อายุ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

2.1 ต ่ากว่า 15 ปี 2 0.5 

2.2 15-24 ปี 283 70.8 

2.3 25-34 ปี 60 15.0 

2.4 35-44 ปี 40 10.0 

2.5 45 ปี ขึน้ไป 15 3.7 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 15-24 ปี 

จ านวน 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.8 รองลงมามีอายุ 25-34 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 
อายุ 35-44 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.0 และอายุ 45 ปี ขึน้ไป จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 3.7 
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ตาราง 9 แสดงจ านวนรอ้ยละของขอ้มลูดา้นอายุ  เมื่อท าการยุบจ านวนชัน้ของขอ้มลู 
   

อายุ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

2.1 ต ่ากว่า 24 ปี 285 71.2 

2.2 25-34 ปี 60 15.0 

2.3 35 ปีขึน้ไป 55 13.8 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูล เมื่อท าการยุบจ านวนชั้นของขอ้มูลพบว่า ผู ้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต  ่ากว่า24 ปี จ านวน 285 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.2 รองลงมามีอายุ 
25-34 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 และอายุ 35 ปี ขึน้ไป จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.8 
 
ตาราง 10 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

3.1 โสด 341 85.2 

3.2 สมรส 50 12.5 

3.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่  9 2.3 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ

โสด จ านวน 341 คน คิดเป็นรอ้ยละ 85.2 รองลงมา มีสถานภาพสมรส จ านวน 50 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 12.5 และสถานภาพ หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.3 
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ตาราง 11 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นสถานภาพ เมื่อท าการยุบจ านวนชัน้ของขอ้มลู 

   

สถานภาพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

3.1 โสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่ 350 87.5 

3.2 สมรส 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์้อมูล เมื่อท าการยุบจ านวนชั้นของข้อมูลพบว่า ผู ้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 350 คน คิดเป็นรอ้ยละ 87.5 และ มีสถานภาพ
สมรส จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5  

 
ตาราง 12 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

4.1 นกัเรียน / นกัศึกษา 272 68.0 

4.2 รบัราชการ /รฐัวิสาหกิจ 9 2.2 

4.3 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 21 5.3 

4.4 พนกังานบริษัท 88 22.0 

4.5 รบัจา้ง 10 2.5 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน 

/ นกัศึกษา จ านวน 272 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.0 รองลงมาเป็นพนกังานบริษัท จ านวน 88 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 22.0 ธุรกิจส่วนตัว / คา้ขาย จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.3  อาชีพรบัจา้งจ านวน 
10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 และ รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 
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ตาราง 13 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นอาชีพ เมื่อท าการยุบจ านวนชัน้ของขอ้มลู 

   

อาชีพ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

4.1 นกัเรียน / นกัศึกษา 272 68.0 

4.2 รบัราชการ /รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบรษิัท 97 24.3 

4.3 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย /รบัจา้ง 31 7.7 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูล เมื่อท าการยุบจ านวนชั้นของขอ้มูล พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 272 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.0 รองลงมา
เป็นอาชีพ รบัราขการ /รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.3 และอาชีพ 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย /รบัจา้ง จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.7  

 
ตาราง 14 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) รอ้ยละ 

5.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 135 33.7 

5.2 ปริญญาตรี 256 64.0 

5.3 สงูกว่าปริญญาตร ี 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู ้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 256 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.0 รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.7 และ ระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 
9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.3 

 
 



  73 

ตาราง 15 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นระดบัการศึกษา เมื่อท าการยุบจ านวนชัน้ของ
ขอ้มลู 

   

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) รอ้ยละ 

5.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 135 33.8 

5.2 ปริญญาตรีขึน้ไป 265 66.2 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูล เมื่อท าการยุบจ านวนชั้นของขอ้มูล พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 265 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.2 
รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8  

 
ตาราง 16 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นรายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) รอ้ยละ 

6.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 201 50.2 

6.2 10,001 - 30,000 บาท 177 44.3 

6.3 30,001 - 60,000 บาท 20 5.0 

6.4 มากกว่า  60,001 บาท 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมา มี
รายได ้10,001-30,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.3 รายได ้30,001-60,000 จ านวน 
20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.0 และ รายได ้มากกว่า 60,001 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 
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ตาราง 17 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นรายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน เมื่อท าการยุบจ านวนชัน้
ของขอ้มลู 

   

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) รอ้ยละ 

6.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 201 50.2 

6.2 10,001 - 30,000 บาท 177 44.3 

6.3 มากกว่า 30,001 บาท 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 
จากผลการวิเคราะหข์้อมูลเมื่อท าการยุบจ านวนชั้นของข้อมูลพบว่า ผู ้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 201 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 50.2 รองลงมา มีรายได ้10,001-30,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.3 
และรายได ้มากกว่า 30,001 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5  

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลระดับการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นความตระหนัก 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยงความรูส้ึก ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ของผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์โดยน าเสนอในรูป ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรบัรู ้ผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูปรากฏตามตารางดงันี ้
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ที่มีต่อปัจจยัดา้น
การรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยงความรูส้ึก ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จ าแนกเป็น
ภาพรวมในแต่ละดา้น 

      

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 
 

S.D. ระดบั             
การรบัรู ้

1. ดา้นความตระหนกั 3.71 0.91 มาก 

2. ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 3.97 0.76 มาก 

3.ดา้นความเชื่อมโยง 3.83 0.75 มาก 

4. ดา้นความภกัดี 3.58 0.82 มาก 

ภาพรวมดา้นการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้ 3.77 0.66 มาก 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สินคา้ฮีรูสการใ์นภาพรวม มีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อพิจารณาเป็น
รายดา้นพบว่า ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.97 รองลงมาคือดา้นความเชื่อมโยง มี
ค่าเฉลี่ย 3.83  ดา้นความตระหนัก มีค่าเฉลี่ย 3.71 และดา้นความภักดี มีค่าเฉลี่ย 3.58 โดยการ
รบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ในทุกดา้น  มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมากทัง้หมด 
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ตาราง 19  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 
ความตระหนกั จ าแนกเป็นรายขอ้ 

 

ดา้นความตระหนกั �̅� S.D. ระดบั         
การรบัรู ้

1. รบัรู ้และจดจ าตราสินคา้ 3.88 0.95 มาก 

2. รูส้ึกคุน้เคยและเคยชินในการใช ้ 3.57 1.05 มาก 

3. จดจ าลกัษณะกล่อง และขนาด 3.69 1.05 มาก 

ภาพรวมดา้นความตระหนกั 3.71 0.91 มาก 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหค์่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูค้ณุค่า

ตราสินคา้ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความตระหนกั พบว่า ระดบัการรบัรู้
คณุค่าตราสินคา้ฮีรูสการด์า้นความตระหนกั ในภาพรวม มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 3.71 เมือ่พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การรบัรูแ้ละจดจ าตราสนิคา้ มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.88 
รองลงมาคือ การจดจ ากล่อง และขนาด มีค่าเฉล่ีย 3.69 และ รูส้ึกคุน้เคย และเคยชินในการใช ้มี
ค่าเฉล่ีย 3.57 โดยทุกขอ้มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก ทัง้หมด 
 
ตาราง 20  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 

การรบัรูค้ณุภาพ จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ �̅� S.D.  ระดบั       
การรบัรู ้

1. ไดร้บัการรบัรองจาก อ ย . 4.08 0.86 มาก 

2. มีประสิทธิภาพในการรกัษาแผลเป็น 3.94 0.83 มาก 

3. ไม่ก่อใหเ้กิดการแพห้รือการระคายเคือง 3.88 0.87 มาก 

ภาพรวมดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 3.97 0.76 มาก 

 



  77 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ พบว่า ระดับ
การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ฮีรูสการด์า้นการรบัรูค้ณุภาพในภาพรวม มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ีย 3.97 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การรบัรูด้า้นการไดร้บัการรบัรองมาตรฐานจาก 
อย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.08 รองลงมาคือ มีประสิทธิภาพในการรกัษาแผลเป็น มีค่าเฉลี่ย 3.94 
และ ไม่ก่อให้เกิดการแพ้หรือการระคายเคืองมีค่าเฉลี่ย 3.88 โดยทุกข้อมีระดับการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก ทัง้หมด 
 
ตาราง 21  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 

การเชื่อมโยงความรูส้ึก จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ดา้นการเชื่อมโยง �̅� S.D.  ระดบั       
การรบัรู ้

1. ช่วยใหผ้ิวสขุภาพดี เสริมบคุลิกใหด้ดูีขึน้ 3.85 0.79 มาก 

2. ช่วยเพิ่มความมั่นใจ 3.82 0.81 มาก 

ภาพรวมดา้นการเชื่อมโยง 3.83 0.75 มาก 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการเชื่อมโยง พบว่า ระดับการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ฮีรูสการด์า้นการเชื่อมโยงในภาพรวม มีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 3.83 เมือ่พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การรบัรูด้า้นการช่วยใหผ้ิวสขุภาพดี เสริมบุคลิกใหดู้
ดีขึน้ มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.85 รองลงมาคือ ช่วยเพิ่มความมั่นใจ มีค่าเฉล่ีย 3.82 โดยทุกขอ้มีระดบั
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก ทัง้หมด 
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ตาราง 22  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 
ความภกัดี จ าแนกเป็นรายขอ้ 

 

ดา้นความภกัด ี �̅� S.D. ระดบั 
การรบัรู ้

1. ซือ้ แมม้ีราคาสงูกว่ายี่หอ้อ่ืน 3.51 0.93 มาก 

2. แนะน าใหผู้อ่ื้นใช ้ 3.74 0.86 มาก 

3. ปกป้อง  3.56 0.95 มาก 

4. รอ เมื่อสินคา้หมด หรือไปหาที่รา้นอ่ืน 3.53 1.04 มาก 

ภาพรวมดา้นความภกัดี 3.58 0.82 มาก 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

คณุค่าตราสินคา้ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความภกัดี พบว่า ระดบัการรบัรู้
คณุค่าตราสินคา้ฮีรูสการด์า้นความภกัดีในภาพรวม มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.58 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การแนะน าใหผู้อ่ื้นใช ้มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือ 3.74 รองลงมาคือ 
การปกป้อง มีค่าเฉล่ีย 3.56 การรอสินคา้เมื่อสินคา้หมดหรือไปหาสินคา้ที่รา้นอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.53 
และ การซือ้แมม้ีราคาสูงกว่ายี่หอ้อ่ืนมีค่าเฉล่ีย 3.51 โดยทุกขอ้มีระดับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดบัมาก ทัง้หมด 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้นการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และ
การขายโดยพนักงานขายของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์โดยน าเสนอในรูป ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรู ้ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปรากฏตามตารางดงันี ้
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ตาราง 23 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
ของผูบ้ริโภคดา้นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง กจิกรรมเชิง
การตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนกังานขาย โดยจ าแนกเป็นรายดา้น  

     

การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
 

S.D.    ระดบั           
การรบัรู ้

1. การโฆษณา 3.52 0.91 มาก 

2. การประชาสมัพนัธ ์ 3.66 0.86 มาก 

3. การตลาดทางตรง 3.50 0.89 มาก 

4. กิจกรรมเชิงการตลาด 3.51 0.96 มาก 

5. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.84 0.92 มาก 

6. การขายโดยพนกังานขาย 3.96 0.84 มาก 

ภาพรวมดา้นการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 3.63 0.77 มาก 

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการใ์นภาพรวมมีระดบัการรบัรู้อยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.63 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.96 รองลงมาคือด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.84  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 3.66 ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.52 ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด มี
ค่าเฉลี่ย 3.51 และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย 3.50 โดยการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดในทุกดา้น  มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมากทัง้หมด 
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ตาราง 24  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 
การโฆษณาจ าแนกเป็นรายขอ้ 

 

การโฆษณา �̅� S.D.  ระดบั       
การรบัรู ้

1. สื่อโทรทศัน ์และวิทย ุ 3.58 1.04 มาก 

2. สื่อกลางแจง้เชน่ บิลบอรด์  3.45 1.01 มาก 

3.สื่อเคลื่อนที่ ไดแ้ก่ รถส่งสินคา้ 3.34 1.06 ปานกลาง 

4. สื่ออิเลคโทรนิกส ์ไดแ้ก่ เฟสบุค้ เวปไซด ์ 3.71 1.02 มาก 

ภาพรวมดา้นการโฆษณา 3.52 0.91 มาก 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ ด้านการโฆษณา ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ดา้น
การโฆษณาในภาพรวม มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า สื่อ อิเลคโทรนิกส ์มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.71 รองลงมาคือ สื่อโทรทศัน ์และวิทยุ มีค่าเฉล่ีย 
3.58  สื่อกลางแจง้ มีค่าเฉล่ีย 3.45 และ สื่อเคลื่อนที่ มีค่าเฉล่ีย 3.34 โดยทุกขอ้มีระดบัการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก ยกเวน้ ส่ือเคลื่อนที่มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 25  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 
การประชาสมัพนัธ ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 

 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ �̅� S.D.  ระดบั       
การรบัรู ้

1. ผ่านสื่อต่างๆไดแ้ก่ โทรทศัน ์วิทยุ สื่อสงัคมออนไลน ์ 3.67 1.02 มาก 

2. ผ่านพรีเซ็นเตอร ์ 3.52 0.97 มาก 

3. ผ่านพนกังานขาย 3.79 0.95 มาก 

ภาพรวมดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 3.66 0.86 มาก 

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ดา้น
การประชาสมัพนัธ์ในภาพรวม มีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.66 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า การประชาสมัพนัธ ์ผ่านทางพนกังานขาย มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.79 รองลงมาคือ 
ผ่านสื่อสื่อโทรทัศน ์วิทยุและสื่อสังคมออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.67 และ ผ่านพรีเซ็นเตอร ์มีค่าเฉลี่ย 
3.52 โดยทุกขอ้มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก 

 
ตาราง 26  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 

การตลาดทางตรง จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ดา้นการตลาดทางตรง �̅� S.D. ระดบั       
การรบัรู ้

1. ผ่านสื่อโทรทศัน ์,วิทยุ และสื่อสงัคมออนไลน ์ 3.51 1.04 มาก 

2. ผ่านทางอีเมลล ์ 3.23 1.12 ปานกลาง 

3. ผ่านทางพนกังานขาย 3.76 0.93 มาก 

ภาพรวมดา้นการตลาดทางตรง 3.50 0.89 มาก 
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จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ์ ดา้นการตลาดทางตรง ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ดา้น
การตลาดทางตรงในภาพรวม มีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า การประชาสมัพนัธ ์ผ่านทางพนกังานขาย มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.79 รองลงมาคือ 
ผ่านสื่อสื่อโทรทัศน ์วิทยุและสื่อสังคมออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.51 และ ผ่านทางอีเมลล ์มีค่าเฉลี่ย 
3.23 โดยทุกขอ้มีระดับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดับมาก  ยกเวน้ การตลาดทางตรงผ่านทาง
อีเมลล ์มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลาง 

 
ตาราง 27  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 

กิจกรรมเชิงการตลาด จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด �̅� S.D. ระดบั       
การรบัรู ้

1. กิจกรรมการออกบูท้ ออฟฟิส และมหาวิทยาลยั 3.56 1.02 มาก 

2. งานแสดงสินคา้ เช่น เฮลท์แอนดบ์ิวตี ้ 3.45 1.05 มาก 

3. งานเปิดตวัสินคา้ 3.51 1.05 มาก 

ภาพรวมดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด 3.51 0.96 มาก 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ์ ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์
ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาดในภาพรวม มีระดับการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.51 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กิจกรรมการออกบูท้ ออฟฟิส และมหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
3.56 รองลงมาคือ งานเปิดตวัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.51 และ งานแสดงสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.45 โดยทุก
ขอ้มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก 
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ตาราง 28  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย จ าแนกเป็นรายขอ้ 

 

ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย �̅� S.D.  ระดบั       
การรบัรู ้

1. การแจกตวัอย่างผลิตภณัฑ ์ 3.86 1.01 มาก 

2. การแจกของกิมมิค ของแถม ของสมนาคณุ 3.80 1.00 มาก 

3. การลดราคาสินคา้ 3.85 0.99 มาก 

ภาพรวมดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.84 0.92 มาก 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ์ ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์
ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขายในภาพรวม มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.84 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การแจกตวัอย่างผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.86 รองลงมาคือ การ
ลดราคาสินคา้ มีค่าเฉลี่ย 3.85 และ การแจกของกิมมิค ของแถม ของสมนาคุณมีค่าเฉลี่ย 3.80 
โดยทุกขอ้มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก 

 
ตาราง 29 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้น 

การขายโดยพนกังานขาย จ าแนกเป็นรายขอ้ 
 

การขายโดยพนกังานขาย �̅� S.D. ระดบั       
การรบัรู ้

1. การใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ ์และโปรโมชั่น 3.95 0.91 มาก 

2. ความเป็นกนัเอง ความเอาใจใส่ลกูคา้ 3.97 0.88 มาก 

3. ท าใหเ้กดิความสะดวกรวดเร็ว 3.95 0.92 มาก 

ภาพรวมดา้นการขายโดยพนกังานขาย 3.96 0.84 มาก 
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จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ดา้นการขายโดยพนกังานขาย ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์
ดา้นการขายโดยพนกังานขายในภาพรวม มีระดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.96 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความเป็นกันเอง ความเอาใจใส่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.97 
รองลงมาคือ การใหข้อ้มูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ์และ โปรโมชั่น มีค่าเฉลี่ย 3.95 และ การท าใหเ้กิด
ความสะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 3.95 โดยทุกขอ้มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก 
 
ตาราง 30  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค จ าแนก

เป็นรายขอ้ 
 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ ์ �̅� S.D. ระดบัการ
ตดัสินใจซือ้ 

1. เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 3.96 0.76 มาก 
2. เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 3.83 0.80 มาก 

ภาพรวมดา้นการตดัสินใจซือ้ 3.89 0.73 มาก 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหค์่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าระดับการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคในภาพรวมมีระดบัการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.89 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการเ์พือ่ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 
3.96 รองลงมาคือ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการเ์นื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น มี
ค่าเฉล่ีย 3.83 โดยทุกขอ้มีระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผู ้วิจัยได้ท าการวิ เคราะห์ข้อมูล
ตามล าดบัดงัต่อไปนี ้
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สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ์ดา้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ  ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0  : ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮี
รูสการไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  : ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮี
รูสการแ์ตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหด์า้นเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษานัน้ จะใชก้าร
ทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น  อิสระกนั โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที (t-test) ใชร้ะดบั
ความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ 
ค่า Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์อายุ  อาชีพ  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กรณีที่ค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากัน จะใชก้ารทดสอบดว้ยการ วิเคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบั
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ ฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดย
ใชวิ้ธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งที่ แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่กรณีที่ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนั 
จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ  Brown Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ย
อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮี
รูสการแ์ตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0  :  ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อนี ้ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ที่ เป็นอิสระต่อกันโดยใช้สถิติ t-test ( Independent 
Sample t-test ) ก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ รอ้ยละ 95 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหน์ัน้ในขั้น
แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ 
Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน (ค่า 
Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้ค่า Equal Variances Assumed ส าหรับผลการ
ทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม 
แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 
0.05) ก็จะใชค้่า Equal Variances not Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของกลุ่มเพศทั้ง 2 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถิติ  Levene’s test แสดงดงัตาราง 
1 ดงันี ้
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู

สการจ์ าแนกตามกลุ่มเพศ 
   

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์       Levene's test for Equality of Variances 
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ F Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 0.361 0.548 

เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 0.053 0.817 

 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล

แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.548 และ การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มีค่า
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นัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.817 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงใช ้t-test กรณี Equal Variances Assumed แสดง
ดงัตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

แผลเป็น ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

              

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์

เพศ �̅� S.D. t Df Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ชาย 3.82 0.73 -2.301* 398 0.022 

 หญิง 4.02 0.77    

เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่า ชาย 3.71 0.81 -1.775 398 0.077 

ผลิตภณัฑอ่ื์น หญิง 3.88 0.81       
 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้  ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น จ าแนกตามเพศ ไดค้่านัยส าคญัทางสถิติ 0.022 
มีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู ้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น มากกว่าเพศชายโดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.20 

ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น จ าแนกตามเพศ ไดค้่านัยส าคญัทางสถิติ 0.077 มีค่า
มากกว่านัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  



  88 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮี
รูสการแ์ตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  :  ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้นีจ้ะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง คะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัจะทดสอบคา่
ความแตกต่างดว้ย One-way Analysis of Varience และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่ม
ไม่เท่ากนั จะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ รอ้ยละ 
95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางดงันี ้
 
ตาราง 33 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มลูดา้นอายุ 
 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ Levene Statistic df1 df2 Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 0.269 2 397 0.764 

เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 1.730 2 397 0.179 

  
จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มอายุกับการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์พบว่าการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
เพื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น มีค่า Sig. เท่ากับ 0.764 และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มีค่าSig. เท่ากับ 0.179 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงท าการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติในการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance :One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะมีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ ที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 34  
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

         

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df Mean 
Square F  Sig. 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ระหว่างกลุ่ม 14.228 2 7.114 12.880* 0.000 

 ภายในกลุ่ม 219.282 397 0.552   

  รวม 233.51 399       

เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่า ระหว่างกลุ่ม 9.095 2 4.547 7.144* 0.001 

ผลิตภณัฑอ่ื์น ภายในกลุ่ม 252.683 397 0.636   

  รวม 261.778 399       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 ผลทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู

สการข์องผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ พบว่าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ LSD ซึ่งไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 
35  

ส่วนดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์นมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 
ฮีรูสการเ์นื่องจากคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ LSD ซึ่งไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 
36 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั กบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 

          

อายุ  
ต ่ากว่า 24 ปี 25-34 ปี 35 ปีขึน้ไป 

  �̅� 3.849 4.166 4.345 

ต ่ากว่า 24 ปี 3.849  -0.317* -0.496* 

   
(0.003) (0.000)  

25-34 ปี 4.166   
-0.179 

    
(0.198) 

35 ปีขึน้ไป 4.345       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มี

อายุแตกต่างกนั กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮรูีสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 
ปี มีค่าSig.เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู ้บริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปีมีการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 
ปีมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น
นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปีโดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.317 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ต  ่ากว่า 24 ปี กบั อายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ต  ่ากว่า 24 ปีมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ ต  ่ากว่า 24  ปีมีค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้
ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.496 ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั กบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมคีณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 

         

อายุ  
ต ่ากว่า 24 ปี 25-34 ปี 35 ปีขึน้ไป 

  �̅� 3.736 4.083 4.054 

ต ่ากว่า 24 ปี 3.736  -0.347* -0.318* 

   
(0.002) (0.007) 

25-34 ปี 4.083   
0.029 

    
(0.847) 

35 ปีขึน้ไป 4.054       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มี

อายุแตกต่างกนั กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปี กบัผูบ้ริโภค
ที่มีอายุ 25-34 ปี มีค่าSig.เท่ากบั 0.002 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 
24 ปีมกีารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น 
แตกต่างเป็นรายคู่กับผู ้บริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปีมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ 
เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปีโดยมีผลต่างของ
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.347 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ต  ่ากว่า 24 ปี กบั อายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปีมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการ ์เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์นแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอายุ ต  ่ากว่า 24 ปีมีค่าเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นนอ้ยกว่า 



  92 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.318ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 :  ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการไ์ม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการแ์ตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อนี ้ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ที่ เป็นอิสระต่อกันโดยใช้สถิติ t-test ( Independent 
Sample t-test ) ก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ รอ้ยละ 95 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหน์ัน้ในขั้น
แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้
สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั 
(ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใชค้่า Equal Variances Assumed ส าหรบัผลการ
ทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ ของกลุ่มสถานภาพทั้ง 
2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05) ก็จะใชค้่า Equal Variances not Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความแตกต่าง
ของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของกลุ่มสถานภาพทั้ง 2 กลุ่ม ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถิติ  Levene’s 
test แสดงดงัตาราง 37 ดงันี ้
 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู

สการจ์ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ 

      

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ Levene's test for Equality of Variances 

ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ F Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 0.100 0.752 

เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 0.108 0.742 
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จากตาราง 37 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.752 และ การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มีค่า

นัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.742 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงใช ้t-test กรณี Equal Variances Assumed  

แสดงดงัตาราง 38 

 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

แผลเป็น ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์

สถานภาพ �̅� S.D. t df Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น โสด /หมา้ย 3.922 0.766 -2.943* 398 0.003 

 สมรส 4.260 0.694    

เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่า โสด /หมา้ย 3.817 0.085 -1.003 398 0.316 

ผลิตภณัฑอ่ื์น สมรส 3.940 0.842    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อ

ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น จ าแนกตามสถานภาพ ไดค้่านัยส าคัญทางสถิติ 0.003 มีค่านอ้ยกว่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยสถานภาพสมรสมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มากกว่าสถานภาพ โสด/หมา้ย โดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส มี
ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซือ้ มากกว่า สถานภาพโสด โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.338 
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ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น จ าแนกตามสถานภาพ ไดค้่านยัส าคญัทางสถิติ 0.077 
มีค่ามากกว่านัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0  :  ผู ้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรู
สการไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้นีจ้ะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง คะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัจะทดสอบคา่
ความแตกต่างดว้ย One-way Analysis of Varience และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่ม
ไม่เท่ากนั จะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ รอ้ยละ 
95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางดงันี ้
 
ตาราง 39 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มลูดา้นอาชีพ 
 

     

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 0.180 2 397 0.835 

เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 0.493 2 397 0.611 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกับการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์พบว่าการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
เพื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น มีค่า Sig. เท่ากับ 0.764 และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
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แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มีค่าSig. เท่ากับ 0.835 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพทุกกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผูวิ้จัยจึงท า
การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance :One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ย 1 คู่ ที่แตกต่างกนัซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 40 

 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

         

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df Mean 
Square F  Sig. 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ระหว่างกลุ่ม 15.292 2 7.646 13.910* 0.000 

 ภายในกลุ่ม 218.218 397 0.55   

  รวม 233.510 399       

เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่า ระหว่างกลุ่ม 9.158 2 4.579 7.196* 0.001 

ผลิตภณัฑอ่ื์น ภายในกลุ่ม 252.619 397 0.636   

  รวม 261.778 399       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 40 ผลทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู

สการข์องผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพ พบว่าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
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0.05 ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ LSD ซึ่งไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 
41  

ส่วนดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์นมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผู ้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ LSD ซึ่งไดผ้ลลพัธด์ัง
ตาราง 42 
 
ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั กบัการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 
     

อาชีพ  นกัเรยีน 
นกัศึกษา 

รบัราชการ/
รฐัวิสาหกจิ/
พนกังาน
บริษัท 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย/รบัจา้ง 

 �̅� 3.830 4.247 4.258 

นกัเรยีน นกัศึกษา 3.830  -0.417* -0.428* 

   (0.000)  (0.003) 

รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท 4.247   -0.011 

    (0.945) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/รบัจา้ง 4.258    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มี

อาชีพแตกต่างกัน กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อต้องการแก้ปัญหา
แผลเป็น โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า ผู ้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน นักศึกษา กับ
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ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท มีค่าSig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการ์เพื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น แตกต่างเป็นรายคู่กับผู ้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /
รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน 
นักศึกษามีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อตอ้งการแก้ปัญหา
แผลเป็นน้อยกว่า ผู ้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.417 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา กับ อาชีพธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย/รบัจา้ง มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พือ่ตอ้งการ แกปั้ญหาแผลเป็น แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่
มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/รบัจา้ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ เพื่อตอ้งการ
แก้ปัญหาแผลเป็นน้อยกว่า ผู ้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/รับจา้ง โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.011 

 ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั กบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมคีณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 

     

อาชีพ  นกัเรยีน 
นกัศึกษา 

รบัราชการ/
รฐัวิสาหกจิ/

พนกังานบริษัท 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย/รบัจา้ง 

 �̅� 3.731 4.082 3.935 

นกัเรยีน นกัศึกษา 3.731  -0.351* -0.204 

   (0.000)  (0.178) 

รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท 4.082   0.147 

    (0.372) 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/รบัจา้ง 3.935    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มี

อาชีพแตกต่างกนั กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนอืกวา่
ผลิตภัณฑอ่ื์น โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน นักศึกษา กับ
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท มีค่าSig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษามีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู ้บริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียนนักศึกษามีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เนื่องจากมี
คณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์นนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.351 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล

แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0  :  ผู ้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อนี ้ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ที่ เป็นอิสระต่อกันโดยใช้สถิติ t-test ( Independent 
Sample t-test ) ก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ รอ้ยละ 95 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหน์ัน้ในขั้น
แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้
สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั 
(ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใชค้่า Equal Variances Assumed ส าหรบัผลการ
ทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของกลุ่มระดับ
การศึกษาทัง้ 2 กลุ่ม แสดงดงัตาราง 43 ดงันี ้

 
ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู

สการจ์ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา 
   

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ Levene's test for Equality of Variances 

ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ F Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 0.246 0.620 

เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 0.873 0.351 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล

แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.620 และ การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มีค่า
นัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.351 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของระดับการศึกษาทั้ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใช้ t-test กรณี Equal Variances 
Assumed แสดงดงัตาราง 44 
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ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็น ฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

       

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการ ์

ระดบัการศึกษา �̅� S.D. t df Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ต ่ากว่าปริญญาตร ี 4.051 0.736 1.624 398 0.105 

 ปริญญาตรีขึน้ไป 3.920 0.776    

เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่า ต ่ากว่าปริญญาตร ี 3.955 0.790 2.179* 398 0.030 

ผลิตภณัฑอ่ื์น ปริญญาตรีขึน้ไป 3.769 0.814    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อ

ต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น จ าแนกตามอาชีพ ได้ค่านัยส าคัญทางสถิติ 0.105 มีค่ามากกว่า
นัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น จ าแนกตามระดบัการศึกษา ไดค้่านัยส าคญัทางสถิติ 
0.030 มีค่านอ้ยกว่านยัส าคญัทางสถิติที่ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียของการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มากกว่าระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึน้ไป 

สมมติฐานที่1.6 ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 
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H0  :  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการไ์ม่แตกต่างกนั 

H1  : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนั 

สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้นีจ้ะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง คะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัจะทดสอบคา่
ความแตกต่างดว้ย One-way Analysis of Varience และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่ม
ไม่เท่ากนั จะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ รอ้ยละ 
95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางดงันี ้
 
ตาราง 45 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มลูดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

     

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 1.734 2 397 0.178 

เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 1.792 2 397 0.168 

  
จากตาราง 45 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือนกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ พบว่าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มีค่า Sig. เท่ากับ 0.178 และการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น มีค่าSig. เท่ากบั 0.168 
ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนทุกกลุ่มไม่
แตกต่างกนั ดงันัน้ผูวิ้จยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถติิในการวิเคราะหค์่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ย 1 คู่ ที่แตกต่างกนัซึ่ง
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แสดงดงัตาราง 46  
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ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

         

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็น   ฮีรูสการ ์

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df Mean 
Square F  Sig. 

เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ระหว่างกลุ่ม 8.187 2 4.094 7.213* 0.001 

 ภายในกลุ่ม 225.32 397 0.568   

  รวม 233.510 399       

เนื่องจากคณุภาพเหนือกว่า ระหว่างกลุ่ม 4.150 2 2.075 3.198* 0.042 

ผลิตภณัฑอ่ื์น ภายในกลุ่ม 257.627 397 0.649   

  รวม 261.777 399       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 46 ผลทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู

สการ์ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็นมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นผูวิ้จัยจึงท าการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ LSD ซึ่งไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 47  

ส่วนดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์นมีค่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิ้จยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ 
LSD ซึ่งไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 48 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหา
แผลเป็น 

     

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 

10,000-30,000 
บาท 

มากกว่า 30,001 
บาท 

 Mean 3.825 4.090 4.227 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 3.825  -0.265* -0.402* 

   (0.001) (0.018) 

10,000-30,000 บาท 4.090   -0.137 

    (0.422) 

มากกว่า 30,001 บาท 4.227    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการ
แกปั้ญหาแผลเป็น โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,000-30,000 บาทมีค่าSig.เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,000-30,000 บาทอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภค
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,000-30,000 
บาทโดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.265 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 
มากกว่า 30,001 บาทมีค่าSig.เท่ากบั 0.018 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
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ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มี
ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นนอ้ย
กว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.402   

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพ
เหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 

     

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 

10,000-30,000 
บาท 

มากกว่า 30,001 
บาท 

 �̅� 3.731 3.937 3.909 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 3.731  -0.206* -0.178 

   (0.013) (0.326) 

10,000-30,000 บาท 3.937   0.028 

    (0.875) 

มากกว่า 30,001 บาท 3.909    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมี
คณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย 10,000-30,000 บาท มีค่าSig.

เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาทมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภัณฑ์อ่ืน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย 10,000-30,000 บาท อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทมี
ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภัณฑอ่ื์นนอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,000-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.206  

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้น

การเชื่อมโยง ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการ ์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

สมมติฐานท่ี 2.1 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
ด้านการเชื่อมโยง ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี  ้

H0  :  การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการ
เชื่อมโยง ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้  ไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น  

H1  : การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการ
เชื่อมโยง ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงัตาราง 49 
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ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู คณุค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง
กบัการตดัสนิใจ ซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นโดย
ใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

            

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 70.384 4 17.596 42.607* 0.000 

Residual 163.126 395 0.413   

Total 233.51 399       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดุแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อต้องการ
แกปั้ญหาแผลเป็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง
และมีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ซึ่งจากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 50 
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ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของคณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

 
            

ตวัแปร 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

  B S.E Beta     

ค่าคงที่ (Constant) 1.665 0.193  8.623* 0.000 

ดา้นความตระหนกั (X1) 0.126 0.049 0.150 2.561* 0.011 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (X2) 0.110 0.061 0.109 1.814 0.070 

ดา้นการเชื่อมโยง (X3) 0.123 0.061 0.122 2.033* 0.043 

ดา้นความภกัดี (X4) 0.257 0.057 0.277 4.494* 0.000 

 r    = 0.549 Adjust R² =  0.294  
  R² = 0.301 S.E  = 0.642   

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหค์ุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนัก (X1) ด้านความ

เชื่อมโยง (X2) และดา้นความภักดี (X4) มีค่า Sig เท่ากับ 0.011   0.043  และ 0.000 ตามล าดบั 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่น คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

ว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก (X1) ดา้นความเชื่อมโยง (X2) และดา้นความภักดี(X4) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง กับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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จากผลการวิเคราะหพ์บว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ สามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเ ป็น  ฮี รูสการ์เพื่ อต้องการแก้ปัญหาแผลเ ป็น ของผู้บริ โภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 29.4 (adjusted R² = 0.294) โดยสามารถน าสัมประสิทธ์ิของตัว
พยากรณม์าเขียนเป็นสมการพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮรูีสการเ์พือ่ตอ้งการ
แกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 

Y1 = 1.665 +0.257(X4) +0.126(X1) + 0.123(X3) 
 

จากสมการ สามารถสรุปได้ดังนี ้ ถ้าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ ์ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคดา้นอ่ืนๆคงที่ จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)   เพิ่มขึน้ 1.665 หน่วย  

ถ้าการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดี (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจ
ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮี รูสการ์เพื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.257 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณา
ถึงคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดี จะท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนด
ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  

ถ้าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความตระหนัก (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.126 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาถึง
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นตวามตระหนกั จะท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนด
ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  

ถ้าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยง (X3) เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะท าให้การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.123 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณา
ถึงคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยง จะท าใหม้ีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮี
รูสการเ์พื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  ส่วนตัวแปรไม่มีความสมัพันธ์กบัการตดัสินใจ
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ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮี รูสการ์เพื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (X2) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนด
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 

สมมติฐานท่ี 2.2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
ด้านการเชื่อมโยง ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถติิ
ไดด้งันี ้

H0  :  การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการ
เชื่อมโยง ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้  ไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น  

H1  : การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนัก ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นการ
เชื่อมโยง ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงัตาราง 51 
 

ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู คณุค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง
กบัการตดัสนิใจ ซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

           

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 80.659 4 20.165 43.978* 0.000 

Residual 181.118 395 0.459   

Total 261.778 399       

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์เนื่องจากมีคุณภาพ
เหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงและมีตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่า สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 52 

 
ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของคณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมคีณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter 
Regression) 

            

ตวัแปร 
Unstandarsized 

coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

  B S.E Beta     

ค่าคงที่ (Constant) 1.397 0.204  6.863* 0.000 

ดา้นความตระหนกั (X1) 0.037 0.052 0.042 0.718 0.473 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (X2) 0.189 0.064 0.177 2.952* 0.003 

ดา้นการเชื่อมโยง (X3) 0.080 0.064 0.075    1.256 0.210 

ดา้นความภกัดี (X4)   0.346 0.060 0.352  5.747* 0.000 

 r    = 0.555 Adjust R² =  0.301  
  R² = 0.308     S.E  = 0.677   

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหค์ุณค่าตราสินค้า ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (X2) และดา้น

ความภกัดี (X4)  มีค่า Sig เท่ากบั 0.003 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่น คือปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรู้
คุณภาพ (X2) และดา้นความภักดี (X4) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการ  ์เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

จากผลการวิเคราะหพ์บว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ สามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น    ฮีรูสการ ์เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 30.1 (adjusted R² = 0.301) โดยสามารถน าสัมประสิทธ์ิของตัว
พยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) โดยใชค้ะแนน
ดิบ ดงันี ้

 
Y1 = 1.397 + 0.346(X4) + 0.189(X2) 

 
จากสมการ สามารถสรุปได้ดังนี ้ ถ้าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ ์ใน

มุมมองของผู้บริโภคด้านอ่ืนๆคงที่ จะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)   เพิ่มขึน้ 
1.397 หนว่ย 

ถ้าการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดี (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจ
ซือ้ผลิตผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.346 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พิจารณาถึงคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดี จะท าใหม้ีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตผลิตภณัฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่ 

ถ้าการรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้าร
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.189 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พิจารณาถึงคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพจะท าใหม้ีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  
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ส่วนตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี 2 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ ดา้นความตระหนกั(X1) และดา้นการเชื่อมโยง (X3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตวัก าหนดต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
การใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

สมมติฐานท่ี 3.1 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
การใชพ้นักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เพื่อตอ้งการ
แกปั้ญหาแผลเป็น 

H0  :  การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยการใชพ้นักงาน
ขาย  ไม่มอิีทธิพลการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น  

H1  : การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยการใชพ้นักงาน
ขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงัตาราง 53 
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ตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมี
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัการตดัสนิใจ ซือ้ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

            

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 72.774 6 12.129 29.656* 0.000 

Residual 160.736 393 0.409   

Total 233.51 399       

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า  การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาด มีความสัมพนัธ์เชิงเสน้ตรงกบัการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงและมีตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งจากการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่า สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 54 
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ตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหา
แผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด 
(Enter Regression) 

            

ตวัแปร 
Unstandarsized 

coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

  B S.E Beta     

ค่าคงที่ (Constant) 1.827 0.166  11.021* 0.000 

การโฆษณา (X1) 0.164 0.061 0.195 2.665* 0.008 

การประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.094 0.078 0.106 1.200 0.231 

การตลาดทางตรง (X3) -0.145 0.072 -0.17 -2.026* 0.043 

กิจกรรมเชิงการตลาด (X4)   0.056 0.060 0.07 0.923 0.357 

การส่งเสริมการขาย (X5)   0.100 0.057 0.121 1.760 0.079 

การขายโดยพนกังานขาย (X6)   0.290 0.054 0.321  5.383* 0.000 

 r    = 0.558 Adjust R² =  0.301  
  R² = 0.312 S.E  = 0.649   

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา 

(X1) ดา้นการตลาดทางตรง (X3) และดา้นการขายโดยพนักงานขาย(X6)  มีค่า Sig เท่ากับ 0.008   

0.043  และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่น คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) 
ดา้นการตลาดทางตรง (X3) และดา้นการขายโดยพนักงานขาย(X6) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเ ป็นฮี รูสการ์เพื่ อต้องการแก้ปัญหาแผลเ ป็น  ของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

จากผลการวิเคราะหพ์บว่า การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด สามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็น ฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 30.1 (adjusted R² = 0.301) โดยสามารถน าสัมประสิทธ์ิของตัว
พยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อ
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

 
Y1 = 1.827+ 0.290(X6) + 0.164(X1) - 0.145(X3) 

 
จากสมการ สามารถสรุปได้ดังนี ้ ถ้าการรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในมุมมองของผูบ้ริโภคดา้นอ่ืนๆคงที่ จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)   เพิ่มขึน้ 
1.827 หน่วย 

ถ้าการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการขายโดยพนักงานขาย (X6) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮรูีสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.290 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพิจารณาถึงการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการขายโดยพนกังานขาย
จะท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทั้งนีเ้มื่อก าหนดปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มี
ค่าคงที่ 

ถา้การรบัรูก้ารรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.164 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พิจารณาถึงการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) จะท าใหม้ีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทั้งนีเ้มื่อก าหนดปัจจัยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นอ่ืนๆ มี
ค่าคงที่  
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ถา้การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดา้นการตลาดทางตรง (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
ท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น  ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)  ลดลง 0.145 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพิจารณาถึงรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง (X3)จะท า
ใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครลดลง ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  

ส่วนตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์
เพื่อตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี 3 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้น
การประชาสัมพันธ์(X2)  ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด(X4)   และ ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการขาย(X5)   
ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์พื่อตอ้งการ
แกปั้ญหาแผลเป็น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 

สมมติฐานท่ี 3.2 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
การใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เนื่องจากมี
คณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น 

H0  :  การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยการใชพ้นักงาน
ขาย  ไม่มีอิทธิพลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น  

H1  : การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยการใชพ้นักงาน
ขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์ เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงัตาราง 55 
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ตาราง 55  แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมี
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัการตดัสนิใจ ซือ้ผลิตภณัฑด์แุลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจาก
มีคณุภาพเหนือกว่า ผลิตภณัฑอ่ื์น โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

            

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 86.681 6 14.447 32.425* 0.000 

Residual 175.097 393 0.446   

Total 261.778 399       

                                                
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า  การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์
เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรา้ง
สมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงและมีตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งจาก
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่า สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงั
ตาราง 56 
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ตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์เนื่องจากมีคุณภาพ
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีน า 
ตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

            

ตวัแปร 
Unstandarsized 

coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

  B S.E Beta     

ค่าคงที่ (Constant) 1.486 0.173  8.593* 0.000 

การโฆษณา (X1) 0.139 0.064 0.157  2.176* 0.030 

การประชาสมัพนัธ ์(X2)   0.149 0.082 0.158 1.826 0.069 

การตลาดทางตรง (X3)   -0.037 0.075 -0.040 -0.488 0.626 

กิจกรรมเชิงการตลาด (X4)   0.035 0.063 0.041 0.553 0.580 

การส่งเสริมการขาย (X5)   0.098 0.059 0.111 1.647 0.100 

การขายโดยพนกังานขาย (X6)   0.237 0.056 0.248   4.221* 0.000 

 r    = 0.575 Adjust R² =  0.321  
  R² = 0.331 S.E           = 0.667   

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

  
จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา 

(X1) และดา้นการขายโดยพนกังานขาย(X6)  มีค่า Sig เท่ากับ 0.030  และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่น คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา(X1) และดา้นการขายโดยพนักงานขาย
(X6) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
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ผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้ง กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

จากผลการวิเคราะหพ์บว่า การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด สามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็น ฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า ผลิตภัณฑ์อ่ืน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ ร้อยละ 32.1 (adjusted R² = 0.321)  โดยสามารถน า
สัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์ มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Y1) โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 

Y1 = 1.486 + 0.237(X6) + 0.139(X1) 
 

จากสมการ สามารถสรุปได้ดังนี ้ ถ้าการรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในมุมมองของผูบ้ริโภคดา้นอ่ืนๆคงที่ จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูล
แผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Y1)   เพิ่มขึน้ 1.486 หน่วย 

ถ้าการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการขายโดยพนักงานขาย (X6) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพิ่มขึน้ 0.237 หนว่ย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาถึงการรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการขายโดย
พนกังานขายจะท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพ
เหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัคณุค่า
ตราสินคา้ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  

ถา้การรบัรูก้ารรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.139 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครพิจารณาถึงการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) จะ
ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาด ดา้นอ่ืนๆ มีค่าคงที่  
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ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
เนื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y1) มี 4 ตัวแปร 
ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสัมพันธ์(X2)  ดา้นการตลาดทางตรง(X3)   ดา้นกิจกรรมเชิงการตลาด(X4)   
และ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย(X5)   ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการเ์นื่องจากมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ์ดา้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ  ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
แตกต่างกนั 
 
ตาราง 57 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดา้นประชากรศาสตร ์

              

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดบั

การศึกษา 
รายได้
เฉล่ีย 

ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น     x 

มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น x  X   

 

หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

  เครื่องหมาย x หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
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สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้น
การเชื่อมโยง ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็น  
ฮีรูสการ ์
 
ตาราง 58  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 

          

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นความ
ตระหนกั 

ดา้นการรบัรู้
คณุภาพ 

ดา้นความ
เชื่อมโยง 

ดา้นความ
ภกัดี 

ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น  X  

มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น x  x 

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

  เครื่องหมาย x หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
การใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

 
ตาราง 59  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

              

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
การ

โฆษณา 
การ
ประชา 
สมัพนัธ ์

การลาด
ทางตรง 

กิจกรรมเชิง
การตลาด 

กิจกรรม 
ส่งเสริม
การขาย 

การขายโดย
พนกังาน
ขาย 

ตอ้งการแกปั้ญหา
แผลเป็น 

 x  x x 

มีคณุภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์น 

 x x x x 

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

  เครื่องหมาย x หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาการรบัรู้คุณค่าตราสินคา้ และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อจะไดท้ราบความตอ้งการของลูกคา้อย่างแทจ้ริง และใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงกลยุทธ์
ต่างๆ ของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้อย่าง
เหมาะสม 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การวิจยัครัง้นี ้ผูวิ้จยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์โดยจ าแนกตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ประกอบไปดว้ย ดา้นความตระหนักถึงตรา

สินคา้ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยง  และดา้นความภักดีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

3. เพื่อศึกษาการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
พนกังานขายที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพของ
เครื่อง มือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

2. เพื่อสามารถเขา้ถึงและขยายกลุ่มลูกคา้ของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการใ์ห้เพิ่ม
มากขึน้ผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

3. เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการในการน าเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไปใช้  
เพื่อให ้เกิดประโยชนใ์นดา้นการเพิ่มยอดขายและการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 
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สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
จากการวิเคราะหข์้อมูลเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

เพศ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า เพศชาย โดยเพศชาย 
มีจ านวน 104 คิด เป็น รอ้ยละ 26.0 และเพศหญิงมีจ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74.0 

อายุ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีอายุ ต  ่า กว่า 24 ปี มีจ านวน 285 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.2 รองลงมาคือช่วงอายุ 25-34 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และอายุ
มากกว่า 35 ปี จ านวนนอ้ยที่สดุคือ 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.8 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า กลุ่มผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด /หม้าย หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ มีจ านวน 350 คน คิด เป็นรอ้ยละ 87.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 50 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 12.5  

อาชีพ พบว่า กลุ่มบริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 272 คน
คิดเป็นรอ้ยละ 68.0 รองลงมาคือ รบัราชการ /รบัวิสาหกิจ / พนกังานบริษัทจ านวน 97 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 24.3 มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/รบัจา้ง จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.7 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา  พบว่า กลุ่มผู ้บริโภคส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 และ การศึกษาระดับปริญญาตรี ขึน้ไปจ านวน 
265 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.2 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี่ย นอ้ยกว่า
หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 201 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.2 รองลงมา มีรายได ้10,001-30,000 
บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.3 มีรายไดสู้งกว่า 30,001 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 5.5  ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าได้แก่ ด้านความ
ตระหนกั ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นการเชื่อมโยง และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ของผลิตภณัฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ 
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ด้านความตระหนัก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อด้าน
ความตระหนักในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การรบัรูแ้ละจดจ า

ตราสินคา้ฮีรูสการไ์ด ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 รองลงมาคือ การจดจ าลักษณะกล่องและขนาดของ

ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และ การรูส้ึกคุน้เคย และเคยชินในการใชผ้ลิตภัณฑ ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 ตามล าดบั 

ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูบ้ริโภคมีการรบัรูด้า้นผลิตภัณฑฮ์ีรูสการไ์ดร้บัการรบัรองมาตรฐานจาก องคก์ารอาหารและยา 
(อย.)มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือ การมีประสิทธิภาพในการรกัษาแผลเป็น มีค่าเฉลี่ย 
3.94 และการไม่ก่อใหเ้กิดการแพห้รือการระคายเคืองมีค่าเฉล่ีย 3.88 ตามล าดบั 

 ด้านการเช่ือมโยง พบว่าผู ้แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น ต่อด้านการ
เชื่อมโยงตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.83 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ช่วยใหผ้ิวสุขภาพดี และช่วยเสริมบุคลิกใหดู้ดีขึน้มากที่สุด มี
ค่าเฉล่ีย 3.85 และ รองลงมาคือ รูส้ึกว่ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการช์่วยเพิ่มความมั่นใจ มีค่าเฉล่ีย 3.82  

ด้านความภักดี พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อดา้นความ
ภกัดีอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียรวม เท่ากบั 3.58 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การแนะน าให้
ผูอ่ื้นใช ้มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.74 รองลงมาคือ การปกป้องผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ีย 3.56 การรอสินคา้
เมื่อสินคา้หมดหรือไปหาสินคา้ที่รา้นอ่ืน มีค่าเฉลี่ย 3.53 และ การซือ้แมม้ีราคาสูงกว่ายี่หอ้อ่ืนมี
ค่าเฉล่ีย 3.51 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้น
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย 
และการขายโดยพนกังานขายของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

ด้านการโฆษณา พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ต่อดา้นการ
โฆษณาอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า สื่ออิเลค
โทรนิกส ์ผูบ้ริโภคมีระดบัการรบัรูม้ากที่สดุ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.71 รองลงมาคือ สื่อโทรทศัน ์และวิทยุ 
มีค่าเฉล่ีย 3.58  สื่อกลางแจง้ มีค่าเฉล่ีย 3.45 และ สื่อเคลื่อนที่ มีค่าเฉล่ีย 3.34 ตามล าดบั ยกเวน้ 
สื่อเคลื่อนที่ มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลาง 
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ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
ดา้นการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า การประชาสมัพนัธ ์ผ่านทางพนกังานขาย มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.79 รองลงมาคือ ผ่านสื่อสื่อ
โทรทัศน์ วิทยุและสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.67 และ ผ่านพรีเซ็นเตอร ์มีค่าเฉลี่ย 3.52 
ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 
ดา้นการตลาดทางตรงอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า การตลาดทางตรง ผ่านทางพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.76 มีระดับการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ผ่านสื่อออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ และ ผ่านทาง
อีเมลลม์ีค่าเฉล่ีย 3.23 มีระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลาง 

ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ต่อดา้นกิจกรรมเชิงการตลาดอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.51เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า กิจกรรมการออกบูท้ ออฟฟิส และมหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.56 รองลงมาคือ 
งานเปิดตวัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.51 และ งานแสดงสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.45 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ 
ดา้นกิจกรรมการส่งเสริมการขายมีการรบัรูข้องผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 
3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ มี ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.86 
รองลงมาคือ การลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.85 และ การแจกของกิมมิค ของแถม ของสมนาคณุมี
ค่าเฉล่ีย 3.80 ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย พบว่าผู ้ที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อดา้นการขายโดยพนักงานขายอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.96 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความเป็นกันเอง ความเอาใจใส่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.97 
รองลงมาคือ การใหข้อ้มูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ ์และ โปรโมชั่น มีค่าเฉลี่ย 3.95 และ การท าใหเ้กิด
ความสะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 3.95 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2  การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์โดย
จ าแนกเป็น การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น และ 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น พบว่าการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค อยู่ในระดบัมาก โดย มีค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การ
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ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการใ์นขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น มีค่าเฉล่ียสงูสดุคือ 3.96 รองลงมา
คือ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น มีค่าเฉลี่ย 3.83 
โดยทุกขอ้มีระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ  

ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการแ์ตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยสามารถสรุปไดด้งันี ้

1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการแ์ตกต่างกนั  

ดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดย
ผูบ้ริโภคเพศหญิง มีการตดัสินใจซือ้ มากกว่าเพศชาย 

ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน ไม่มีความแตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการแ์ตกต่างกนั  

ดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดย
ผลทดสอบรายคู่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ต  ่ากว่า 24 ปี มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้
ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มี อายุ 25-34 ปี  และ ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปี 
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35 
ปีขึน้ไป  

ด้านการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ ในข้อมีคุณภาพ
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผลทดสอบเป็นรายคู่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่า 24 ปี มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่า ผลิตภณัฑอ่ื์น  นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 
25-34 ปี และ อายุ 35 ปี ขึน้ไป 

1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนั  
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ด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น 
พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ้โดยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ สมรส มีการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ เพื่อตอ้งการ
แกปั้ญหาแผลเป็นสงูกว่า โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน พบว่า ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน ที่ตัง้ไว ้

1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรู
สการแ์ตกต่างกนั  

ด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น 
พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ้โดยผลทดสอบเป็นรายคู่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้ นอ้ย
กว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนักงานบริษัท และนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ 
ธุรกิจส่วนตวั คา้ขาย รบัจา้ง 

ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้โดยผลทดสอบเป็นรายคู่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้ 
นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ/พนกังานบริษัท 

1.5 ผูบ้ริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนั  

ด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น 
พบว่าไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้โดยพบว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้สูงกว่า ผูบ้ริโภคมี่มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีขึน้ไป 

1.6 ผูบ้ริโภคที่มี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนั  

ด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น 
พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้ง
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ไว ้โดยผลทดสอบเป็นรายคู่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี รายไดเ้ฉลี่ย นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 10,000 บาท มี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น นอ้ยกว่า รายไดเ้ฉล่ีย 10.001-
30,000 บาท และนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ีย มากกว่า 30,001 บาท 

ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยผลทดสอบเป็นรายคู่พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี รายไดเ้ฉล่ีย นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์รูีสการ ์เพื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น นอ้ยกว่า รายไดเ้ฉล่ีย 10.001-
30,000 บาท  

สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
ด้านการเชื่อมโยง ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์สามารถสรุปไดด้งันี ้

การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการเชื่อมโยง และดา้นความ
ภกัดี มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแกปั้ญหา
แผลเป็น รอ้ยละ 29.4 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคมีการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการเชื่อมโยง และดา้นความภกัดี เพิ่มขึน้ จะมีผลท าให ้มีการ
ตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น เพิ่มขึน้ 

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นความภกัดี มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ ในขอ้มีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น 
รอ้ยละ 30.1 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคมีการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ 
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นความภักดี เพิ่มขึน้ จะมีผลท าให ้มีการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑฮ์ีรู
สการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น เพิ่มขึน้ 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การ ตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
การใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ 

การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดด้าน การโฆษณา และการขายโดย
พนักงานขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ ในข้อต้องการ
แก้ปัญหาแผลเป็น และการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรู
สการเ์พื่อตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น รอ้ยละ 30.1 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ เมื่อ
ผู ้บริโภคมีการรับรู้การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดด้าน การโฆษณา และการขายโดย
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พนักงานขาย เพิ่มขึน้ จะมีผลท าใหม้ีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการใ์นขอ้ตอ้งการแก้ปัญหา
แผลเป็น เพิ่มขึน้ แต่หากเมื่อผู ้บริโภคมีการรับรู้การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้าน
การตลาดทางตรง เพิ่มขึน้ จะมีผลท าให้มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ในข้อต้องการ
แกปั้ญหาแผลเป็น ลดลง 

การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดด้าน การโฆษณา และการขายโดย
พนักงานขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ์ในข้อมีคุณภาพ
เหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น รอ้ยละ 32.1 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคมี
การรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดา้น การโฆษณา และการขายโดยพนกังานขาย เพิ่มขึน้ จะ
มีผลท าใหม้ีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้มีคณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น เพิ่มขึน้  

 
การอภปิรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาวิจยัเรื่อง การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถน าผลการศึกษามาอภิปรายผลวิจยั ไดด้งันี ้

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ  ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ์
แตกต่างกนั สามารถอภิปรายผล ไดด้งันี ้

ด้านเพศ 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเพศหญิงการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น สูงกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิง เป็น
เพศ ที่ใหค้วามสนใจในเรื่องการดแูลรกัษาผิวพรรณ และ ตอ้งการใหผ้ิวดเูรียบเนียนรวมถึงเป็นเพศ
ที่มีความรกัสวยรกังามอยู่แลว้ ซึ่งจะสงัเกตไดจ้าก ผลิตภณัฑด์แูลผิวต่างๆ จะเนน้การโปรโมท โดย
ใช ้เพศหญิง เป็น ผูส้ื่อสารขอ้มลูต่างๆ อีกทัง้สงัคมยงัใหก้ารยอมรบั กบัผูท้ี่มีผิวพรรณดีมกัจะไดร้บั
ความชื่นชมจากผูอ่ื้น ส่วนเพศชายในปัจจุบนั ก็มีความตื่นตัวในการดูแลรกัษาผิวพรรณเพิ่มมาก
ขึ ้น จะเห็นได้จาก การมีผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส  าหรับดูแลผิวพรรณ ที่ผลิตขึ ้นมาส าหรับเพศชาย
โดยเฉพาะ ซึ่งจากผลการวิจยัพบว่าสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ  (2560) ที่
ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าเพศหญิงมี
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ค่าเฉล่ียสงูกว่าเพศชาย  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) ที่ไดท้ าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซือ้ ความพึงพอใจ และความ
ตั้งใจซือ้ซ  า้ กรณีศึกษาแผนกยาของรา้นวัตสัน โดยพบว่าเพศ ที่แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั 

ด้านอายุ  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอายุ ต ่ากว่า 24 ปี มี
การตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์ฮีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น และ ในข้อมีคุณภาพ
เหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น นอ้ยกว่า อายุ 25-34 ปี และ อายุ 35 ปีขึน้ไป ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ  (2560) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
อายุที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ คุม้ทรพัย ์(2556) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอาง สกิน
ฟู้ด ของประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า  อายุ ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางส
กินฟู้ดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพบว่า อายุ  21-25 ปี มีพฤติกรรมที่
นิยมซือ้เครื่องส าอางมากที่สดุ 

ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อพฤตกิรรม การซือ้ ความพึงพอใจ และความตัง้ใจซือ้
ซ  า้ กรณีศึกษาแผนกยาของร้านวัตสัน โดยพบว่าช่วงอายุ ที่แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั 

ด้านสถานภาพ 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู ้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการใ์นขอ้ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็นแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ผู ้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีค่าเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการใ์นขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น สูงกว่า โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ เนื่องมาจากผูท้ี่มีสถานภาพโสด หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ อาจมีการเลือกใช้
วิธีการดแูลผิวพรรณ ดว้ยวิธีการอ่ืนซึ่งใหผ้ลในการรกัษารวดเร็วกว่าการใชค้รีม หรือผลิตภณัฑด์แูล
แผลเป็น เข่น การรกัษาดว้ยวิธีการท าเลเซอร ์หรือการฉีดผิวดว้ยวิตามินเป็นตน้ ซึ่งไดร้บัความนิยม
มากในปัจจุบนั และเนื่องจากมีค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสงู ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ สมรส จึงอาจเลือกใช ้
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ทางเลือกที่มีค่าใชจ้่ายที่ไม่สูงนัก  และสามารถเข้าถึงไดม้ากกว่าจึงเลือกการใชผ้ลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็นที่สามารถเลือกซือ้ไดเ้อง โดยไม่ต้องไปพบแพทย์ เพื่อท าการเลเซอร ์หรือ ทรีทเมน้ท์ 
เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายสูง  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ ( 2556 ) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอาง สกิน
ฟู้ด ของประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า  สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เครื่องส าอางสกินฟู้ดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า สถานภาพ
สมรส มีค่าเฉล่ียสงูกว่า สถานภาพ โสด หมา้ย หย่ารา้ง 

ด้านอาชพี  
จากการทดสอบสมมมติฐาน พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการใ์นขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ต ่ากว่า ผู ้บริโภคที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย พนักงานรฐัวิสาหกิจ และอาชีพรบัจา้ง เนื่องจากผูบ้ริโภคที่
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา ยงัไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเองจึงสามารถใชจ้่ายไดใ้นสิ่งที่จ  าเป็นส าหรบัการ
เรียน ค่าอาหาร และค่าเดินทาง ซึ่งหากจะต้องมีค่าใชจ้่ายอ่ืนๆ ที่เพิ่มเติมหรือนอกเหนือจาก
สิ่งจ าเป็น ก็อาจตอ้งการพิจารณาในการการตดัสินใจซือ้ไม่ง่ายนกั  

ดา้นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการใ์นขอ้มีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์นพบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ ในขอ้มี
คณุภาพเหนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น แตกต่างกนัโดยพบว่า พนกังานบริษัทมี ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจ
ซือ้ สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย อาชีพ พนักงานรฐัวิสาหกิจ อาชีพรบัราขการ 
อาชีพ รับจ้าง และอาชีพนักเรียน /นักศึกษา เนื่องจากผลิตภัณฑ์ฮีรูสการม์ีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภัณฑอ่ื์น จะตอ้งเป็นผูบ้ริโภคที่เคยไดล้องใชผ้ลิตภัณฑอ่ื์นมาก่อน หรือเคยไดร้บัขอ้มูลผ่าน
ทางช่องทางต่างๆ เช่น ส่ือสังคมออนไลน ์การโฆษณา หรือการออกบูท้ กิจกรรม เป็นตน้ซึ่งจาก
กิจกรรมดงักล่าว ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ พนกังานบริษัท รบัราชการ รฐัวิสาหกิจ อาจไดร้บัข่าวสารจาก
ทางผลิตภัณฑฮ์ีรูสการม์ากกว่า อาชีพอ่ืนๆ เนื่องจากเป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑฮ์ีรู
สการ ์การจัดกิจกรรมทางการตลาดจึง เนน้ไปที่ กิจกรรมโรดโชว ์ที่ตึกออฟฟิสต่างๆ และการซือ้
โฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้เข้าถึงผู ้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัท รับราชการ และ
รฐัวิสาหกิจ จึงท าใหอ้าชีพพนักงานบริษัท รบัราชการ และรฐัวิสาหกิจไดร้บัรูข้อ้มูลข่าวสารของ
ผลิตภณัฑม์ากกว่าอาชีพอ่ืนๆ  
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ผลการวิจยัในครัง้นี ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ(2541) 
ที่กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อาชีพ ชัน้ทางสงัคม เป็นปัจจยัหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค แต่ละสังคมจะมีลักษณะ ค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง เช่นอาชีพ
ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ ความจ าเป็นและความต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler (1997) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน รายได้ หรือโอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลกระทบต่อ
สินค้า และการซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ ( 2556 ) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอาง สกิน
ฟู้ด ของประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า อาชีพ ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางส
กินฟู้ด แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพบว่าอาชีพ นกัเรียน นกัศึกษา มีมี
พฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางสกินฟู้ดมากที่สดุ 

ด้านระดบัการศกึษา  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ในข้อต้องการแก้ปัญหาแผลเป็น ไม่แตกต่างกัน 
ในขณะที่ ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ ในขอ้มีคุณภาพเหนือกว่า
ผลิตภณัฑอ่ื์นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  เนื่องจากผูบ้ริโภคตอ้งการศึกษา
หาขอ้มูลของผลิตภัณฑต์่างๆ ก่อนเพื่อใหเ้กิดความมั่นใจในการตัดสินใจซือ้ โดยจะเห็นไดจ้าก
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักจะมีการเปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ ์หลายๆ ยี่หอ้ ในดา้นความน่าเชื่อถือ หรือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึงราคา และ โปรโมชั่น ด้วย โดยที่ ผู ้บริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีขึน้ไป มีแนวโนม้ในการคน้หาขอ้มลูเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ มากกว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีที่มีการซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑต์ามเพื่อน หรือตามกระแสสงัคม
ในขณะนั้น มากกว่า ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่าสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ  
(2560) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ช่วงระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ดา้นราคากบัคุณภาพที่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ โสภิต พรหมวิจิตร (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว สกินไวทเ์ทนนิ่ง ของพนักงาน ออฟฟิส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบว่า  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว สกินไวทเ์ทนนิ่ง อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ คลุิกา วฒันสวุกุล (2555) ที่ไดท้ าการศึกษา
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เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซือ้ ความพึงพอใจ และความ
ตั้งใจซือ้ซ  า้ กรณีศึกษาแผนกยาของรา้นวัตสัน โดยพบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการใ์นขอ้ ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็นแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยพบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียมากกว่า 30,001 บาทมี
ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้สงูกว่า ผุบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001-30,000 บาท และ นอ้ยกว่า 
10,000 บาทตามล าดับ จะเห็นไดจ้าก หากผูบ้ริโภคมีรายไดสู้งจะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑไ์ด้
ง่ายกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่ากว่า และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,000-30,000 บาทมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการใ์นขอ้ ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น สงูกว่าผูบ้ริโภคที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่า 10,000 บาท ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ คุม้ทรพัย ์  
(2556 ) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องส าอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า  รายไดท้ี่แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้เครื่องส าอางสกินฟู้ด ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) ที่ไดท้ าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม การซือ้ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซือ้ซ  า้  กรณีศึกษาแผนกยาของรา้นวัตสัน การ
วิจัยครัง้นี ้เพื่อศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้น การส่งเสริมการขาย ดา้นพนักงานหรือบุคลากร ดา้นลักษณะทาง
กายภาพและด้านกระบวนการ มีผลต่อ พฤติกรรมการซือ้ แผนกยาของร้านวัตสัน จากการ
ศึกษาวิจยัพบว่าลกูคา้ที่มีรายไดต้่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
เวชภณัฑโ์ดยเฉล่ียต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
ด้านการเชื่อมโยง ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแล
แผลเป็นฮีรูสการ ์ 

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นการ
เชื่อมโยง และดา้นความภกัดี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ ในขอ้
ตอ้งการแก้ปัญหาแผลเป็น รอ้ยละ 29.4 และการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และ
ดา้นความภักดี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์เนื่องจากมีคุณภาพ
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เหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น รอ้ยละ 30.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ไดเ้ริ่มท าการจัดจ าหน่ายโดยเขา้สู่
ตลาด ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นตั้งแต่ปี 2007 ซึ่งเป็นเวลากว่า 12 ปี โดยมีการใหข้้อมูล ความรู้
เกี่ยวกบั ผลิตภณัฑ ์ทัง้ในแง่ประโยชน ์วิธีการใช ้และประสิทธิภาพในการดแูลแผลเป็น พรอ้มทัง้ยงั
แสดงใหเ้ห็นถึง การปฎิบตัิตามกฎระเบียบ และขอ้บงัคบัขององคก์ารอาหารและยา อย่างเคร่งครดั
เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึง ความจริงใจ และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑท์ี่มีต่อผูบ้ริโภคเสมอมา และ
เพื่อเป็นการสร้างใหผู้ ้บริโภค ได้รู ้จัก จดจ า และได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์ให้ผู ้บริโภคได้รับรูถ้ึง
ประสิทธิภาพ และคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ เกิดความมั่นใจ เชื่อถือ ไวว้างใจ และมีการเลือกใช้
ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการอ์ย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด สอดคลอ้งแนวคิดของ Schiffman and 
Kanuk (1994) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพ
ผลิตภณัฑห์รือคณุภาพตราสินคา้ที่เหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน ทัง้นีผู้บ้ริโภคบางรายอาจจะไดร้บัทราบ
ขอ้มลูเกี่ยวกบัคณุภาพสินคา้จากบุคคลที่รูจ้กั หรือมีผูแ้นะน ามา จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้ และ
เมื่อไดใ้ชผ้ลิตภัณฑแ์ลว้จะท าใหเ้กิดการกลับมาซือ้ในอนาคต ดว้ยสาเหตุดังกล่าวจึงไดส้่งผลให้
การรบัรูใ้นคณุภาพของผลิตภัณฑม์ี ผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้สินคา้สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ณฐัภสัสร ชาลีกุล และ ชุติมาวดี ทองจีน (2561) ที่ไดท้ าการศึกษา เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การ ตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวหนา้ โดยมีการศึกษาในดา้นการสื่อสารทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ตรา สินคา้ และแรงจูงใจในการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์รีม
บ ารุงผิวโดยพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้และแรงจงูใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์รีมบ ารุงผิวอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง กิจกรรมเชิงการตลาด การส่งเสริมการขาย และการขายโดยการ
ใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์

ปัจจยัดา้นการรบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา  และการขาย
โดยพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ในขอ้ตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 
รอ้ยละ 30.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และการ
รบัรูเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดา้น การโฆษณา และการขายโดยพนกังานขาย มีอิทธิพล ต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการใ์นขอ้ มีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑอ่ื์น รอ้ยละ 32.1 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดว้ยการที่ผลิตภัณฑฮ์ีรูสการ์
ไดม้ีการท า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร อย่างต่อเนื่อง มาโดยตลอด โดยเฉพาะดา้น
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การโฆษณา โดยในช่วงแรกๆ ของการสรา้งแบรนดม์ีการใช ้การโฆษณาทาง โทรทัศน ์และวิทยุ 
หรือ ป้ายโฆษณา ในตึกออฟฟิส เพื่อตอ้งการสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูโ้ภคอย่างกวา้งขวาง จนมาถึงใน
ยุคปัจจุบนั ซึ่งเป็นยุคดิจิทลั ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ไดม้ีการปรบัตวัเพื่อใหต้อบรบั กบัผูบ้ริโภคยุคใหม่ 
โดยเนน้การท าโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ากยิ่งขึน้ ไดแ้ก่ เวปไซด ์เฟสบุค้  และยูทูป้  เพื่อให้
ใหผู้บ้ริโภคไดต้ิดตามข่าวสารของผลิตภณัฑ ์และเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดม้ีความสะดวก ในการเขา้ร่วม
กิจกรรมทางการตลาดของผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์ไดแ้ก่ กิจกรรมที่จดัทางสื่อสงัคมออนไลน ์โดยการให้
ผูบ้ริโภคเขียนขอ้ความแสดงความประทบัใจจากการใชผ้ลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์และไดม้ี
การแชรข์อ้ความและเนือ้หาความประทบัใจ บอกต่อไปสู่เพื่อนๆ  นอกจากนี ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการย์ัง
จดัใหม้ีพนกังานขาย ประจ า ณ จุดขายโดยเนน้ไปที่ รา้นขายยาต่างๆ รวมถึง รา้นเพื่อสขุภาพและ
ความงามไดแ้ก่ รา้นบูท้ และ วตัสนั นอกจากนี่ยงัมีกิจกรรมการออกบูท้เดินสายแนะน าผลิตภัณฑ์
ตามตึกออฟฟิส  มหาวิทยาลัย หรือศูนยก์ารคา้ที่มีชื่อเสียง เพื่อใหค้  าแนะน าแก่ผูบ้ริโภคโดยตรง 
และเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองใชผ้ลิตภัณฑ ์ เป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ ไดเ้พิ่มมากขึน้ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ(2560) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้ของ 
ผูบ้ริโภคที่ระดบันยัส าคญั 0.05 สอดคลอ้งกับ การศึกษาวิจยัของ คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซือ้ ความพึงพอใจ 
และความตั้งใจซือ้ซ  า้ กรณีศึกษาแผนกยาของรา้นวัตสัน โดยพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ดา้นพนกังานหรือบุคลากร ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้ต่อ 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดบั 0.5 ซึ่งสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 20.3 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดแูลแผลเป็นฮีรูสการข์องผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้

1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดควรจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกับความ
ตอ้งการของกลุ่ม เป้าหมายเพศหญิง อายุระหว่าง 24-35 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึน้ไป
ประกอบอาชีพรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจที่มีรายไดต้่อเดือน มากกว่า 30,001 บาท เพื่อ ใหผู้บ้ริโภค
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กลุ่มนีม้ีการซือ้ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการอ์ย่างต่อเนื่อง และตอบสนองความตอ้งการกลุ่มลกูคา้กลุ่มนีม้าก
ที่สดุเนื่องจาก ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคกลุ่มนีม้ีแนวโนม้ดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดแูลแผลเป็นฮีรูสการส์งูสดุ 

2. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดควรมุ่งเน้น ในเรื่องการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรู ้และเกิดความตระหนกั และเกิดความตอ้งการบริโภคสินคา้มากยิ่งขึน้  

ดา้นความตระหนัก ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ ์ควรพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ ์ ให้มี
ความโดดเด่น และมีความทนัสมยัมากยิ่งขึน้ เพื่อตอบสนอง ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยุค
ปัจจุบันที่ตอ้งการผลิตภัณฑท์ี่มี เทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ รวมถึงการแสดง ขอ้ความบน
ฉลากผลิตภณัฑ ์ที่มีการพฒันานวตักรรม หรือ เทคโนโลยีใหม่ๆดว้ย 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ควรเริ่มจากการพฒันาคณุภาพสินคา้ กระบวนการผลิตที่
เป็นมาตรฐานโดยใหม้ีสถาบนั ที่น่าเชื่อถือรบัรอง หรือขยายสายผลิตภณัฑใ์นรูปแบบอ่ืนๆ โดยเนน้
เฉพาะกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมากขึน้  นอกจากนี้ผู ้ประกอบการจะต้องผลิต ผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสรา้งความประทับใจใหก้ับลูกคา้ที่ไดท้ดลองใช ้และ พัฒนาบรรจุภัณฑใ์หส้วยความมี
น่าเชื่อถือ ดูมีคุณค่า และเป็นสากล รวมถึงต้องมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานต่างๆ เพื่อให้
ผูบ้ริโภค ไดร้บัขอ้มลูที่ถูกตอ้งและเป็นประโยชน ์ต่อการตดัสินใจซือ้ 

ดา้นการเชื่อมโยง ผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดควรจัดใหม้ีกิจกรรม เพื่อใหเ้กิดการรบัรู้
ว่า ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์มีประสิทธิภาพในการช่วยลดเลือนรอยแผลเป็นได้ และ
สามารถท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจ เมื่อผิวมีสขุภาพดีขึน้ และช่วยส่งเสริมใหบุ้คลิกดดูีขึน้ เช่น การให้
ขอ้มลูที่ถูกตอ้งเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ ์ผ่านทางช่องทางต่างๆ เพื่อสรา้งการรบัรู ้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

ดา้นความภักดี ผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดควรจะเนน้การท าการตลาดในการสรา้ง 
ฐานลูกคา้ เพื่อใหผ้ลิตภัณฑไ์ปถึงมือผูท้ี่ไม่เคยใช ้ ใหไ้ดท้ดลองใช ้ โดยการท าโปรโมชั่นส าหรับ
ลูกค้าใหม่ หรือท าแคมเปญพิเศษส าหรับลูกคา้ที่ซือ้เป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง เช่น การสะสม
คะแนน เพื่อแลกของรางวัล เป็นตน้ เพื่อสรา้งใหเ้กิด ลูกคา้ประจ าเพิ่มมากขึน้  เนื่องจากผลวิจยั
แสดงใหเ้ห็นว่าคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความตระหนกั ดา้นคณุภาพตราสินคา้และดา้นการเชื่อมโยง 
และดา้นความภกัดี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮรูีสการใ์นทิศทางเดียวกนั 

3. ผู ้บริหารฝ่ายการตลาดควรที่จะท าการปรับปรุง และพัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาดในดา้นต่างๆ อยู่เสมอ ควรเลือกส่วนประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสมเพื่อใหส้ามารถ
เขา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยมุ่งใหค้วามส าคญัในแต่ละดา้นดงันี ้
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ควรมีการเพิ่มหรือเนน้การโฆษณา โดยน าเสนอใหม้ีการโฆษณาในหลากหลาย
ช่องทาง ทัง้ TV เว็บไซด ์และสงัคมออนไลน ์โดยควรเนน้ทางดา้นสื่อสงัคมออนไลนใ์หม้ากขึน้ เพื่อ
เป็นการสื่อสาร กับผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงยังสามารถใหข้อ้มูลที่ถูกตอ้งแก่ผูบ้ริโภคได้
อย่างน่าเชื่อถือ ผ่านช่องทางเวปไซดข์องบริษัทโดยตรง และควรเพิ่มช่องทางการขายสินค้าให้
หลากหลายมากขึน้ เช่น การขายผ่าน call center และการขายออนไลน ์เป็นตน้  

ดา้นการขายโดยพนกังานขาย ตอ้งมีการอบรมพนกังานขายอยู่เป็นประจ าทั้งใน
เรื่องของ กริยามารยาท ความรูค้วามเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ ์ เพื่อที่จะสามารถใหข้อ้มลูกบัผูบ้ริโภค
ไดเ้ป็นอย่างดี สามารถกระตุน้ใหเ้กิด การตัดสินใจซือ้ได้ เพื่อใหลู้กคา้มีความมั่นใจในผลิตภณัฑ์ 
ส่งเสริมใหม้ีการรีวิวสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ประทบัใจในผลิตภณัฑ ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ไดง้่าย
ขึน้ พนกังานขายจะตอ้งมีความสามารถในการที่จะปิดการขายหรือดึงความ สนใจจากลกูคา้ใหม้า
สนใจผลิตภัณฑฮ์ีรูสการใ์หไ้ด ้และสามารถสรา้งใหเ้กิดลูกคา้ประจ า เกิดความภักดีต่อตราสินคา้
ต่อไปในอนาคต และสามารถสรา้งใหเ้กิดลกูคา้ประจ า เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ต่อไปในอนาคต 
นอกจากนีย้งัควรเพิ่ม หรือจดัใหมี ระบบ sales force หรือการบริหารจดัการทีมขาย ใหก้บัทีมขาย 
เพือสนับสนุนการท างานของพนักงานขาย ให้ง่ายขึน้ เช่น ตารางบันทึกข้อมูลองลูกค้าอย่าง
ละเอียด สถานการณซ์ือ้ขาย ยอดขาย สินคา้ที่เสนอ ตารางการนดัหมาย และการติดตามงาน เป็น
ตน้  นอกจากนีค้วรมีการสรา้งแรงจูงในในการขายสินค้า โดยการใหค้่าคอมมิชชั่นเพิ่ม ส าหรบั
พนักงานขาย ที่สามารถปิดตัวเลขได้ 100 เปอรเ์ซ็นต ์หรือมากกว่า เช่น ปิด ยอดขาย ได้ 110 
เปอรเ์ซ็นต ์หรือ 120 เปอรเ์ซ็นต ์ก็จะไดค้่าคอมมิชชั่น ที่มากขึน้ นอกจากนี่ยงัควรเพิ่มค่าคอมมชิชั่น
พิเศษ ใหก้ับพนักงานขายที่สามารถท ายอดขายไดสู้งสุดในแต่ละเดือน เพื่อสรา้งแรงจูงใจ และ
กระตุน้ให ้พนักงานขาย เกิดการแข่งขัน เพื่อใหบ้รรลุยอดขายที่สูงสุด เพื่อการเจริญเติบโตของ
ธุรกิจของบริษัทต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1.  ควรศึกษาดว้ยระเบียบวิธีวิจยัเชิงคณุภาพ เช่น การท าโฟกสั กรุป้ หรือการสมัภาษณ์ 
เป็นกลุ่มย่อยเพื่อหาขอ้มูลเชิงลึกกับผูบ้ริโภคโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มที่อาจจะยังไม่
เคยซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น หรือยงัเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ่ื์นอยู่ เพื่อช่วยใหเ้ขา้ใจความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากขึน้ และจะท าใหผู้ป้ระกอบการ สามารถทราบถึงวิธีการที่จะหาลกูคา้รายใหม่ ที่ยงัไม่
เคยใชผ้ลิตภณัฑ ์
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 2.  ควรมีการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยวิธีการอ่ืน ๆ นอกจากการใชแ้บบสอบถาม เช่น  การ
สมัภาษณ ์การสงัเกตแบบมีส่วนร่วม และควรมีการเพิ่มระยะเวลาในการรวบรวมขอ้มลู ใหน้านขึน้ 
เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างที่ครอบคลมุและมีความแม่นย ามากยิ่งขึน้   

3. ในการวิจยัครัง้นีไ้ดศ้ืกษาการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
ของผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ดังนั้นการศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาด หรือการศึกษาเพิ่มเติมในดา้นปัจจยัที่ท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้  

4. ควรศึกษาพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็นฮีรู
สการ ์ซึ่งขอ้มลูที่ไดส้ามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสมต่อไป 

5.  ในการศึกษาครัง้นีไ้ดศ้ึกษาเฉพาะในกรุงเทพมหานคร เท่านั้น  ดงันั้นการศึกษาครัง้
ต่อไปควรศึกษาในจงัหวดัอ่ืน ๆ เพื่อน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบ  และน าไปใชป้ระโยชนไ์ดม้าก
ขึน้ต่อไป เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละพืน้ที่อาจมีความแตกต่างกันเนื่องมาจาก 
สิ่งแวดลอ้ม พืน้ฐานครอบครวั การเลีย้งด ูสงัคม และขนบธรรมเนียมประเพณีของแต่ละพืน้ที่ที่ไม่
เหมือนกนั 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การรบัรู้คุณค่าตราสินค้า และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

_______________________________________________________________________________ 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีไ้ด้จัดท าขึน้ เพื่อเป็นส่วนประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ ของนิสิต
ปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุ รกิจ 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา เรื่อง การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และ
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามนีม้ีวัตถุประสงค ์ที่จะคน้ควา้รวบรวมขอ้มูล เพื่อวิเคราะหผ์ล เกี่ยวกบัการ
รบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกค าตอบของท่านจะเก็บรวบรวมไว้
เป็นความลบั โดยใชข้อ้มลูน าเสนอใหเ้ห็นเป็นภาพรวม และทุกค าตอบของท่านจะมีคณุค่าอย่างยิง่
ส าหรบังานวิจยั 

ผูจ้ัดท าขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูส าหรบัความกรุณา และความพยายามของท่านใน
การตอบแบบ สอบถามในครัง้นี ้

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี ้
ส่วนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ ์
ส่วนที่ 3 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ของผลิตภ ณฑด์แุลแผลเป็นฮีรูสการ ์
ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น ฮีรูสการ ์

                                                                                         ผูว้จิยั 
                    นิสิตปรญิญาโท 

สาขาวชิาการตลาด ภาควชิาบริหารธุรกิจ 
มหาวทิยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของตวัท่านมาก
ที่สดุ 
1. เพศ 

(  ) 1. ชาย                                 (  ) 2. หญิง 
2. อายุ 

(  ) 1. ต ่ากว่า 15 ปี                          (  ) 2. 15-24 ปี                        
(  ) 3. 25-34 ปี        (  ) 4. 35-44 ปี                        
(  ) 5. 45 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
(  ) 1. โสด                                 (  ) 2. สมรส                           
(  ) 3. หย่ารา้ง/ แยกกนัอยู ่

4. อาชีพ 
(  ) 1. นกัเรียน/ นกัศึกษา                (  ) 2. รบัราชการ/ รฐัวิสาหกจิ     
(  ) 3. ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย                        (  ) 4. พนกังานบริษทั                     
(  ) 5. รบัจา้ง      

5. ระดบัการศึกษา 
(  ) 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี                 (  ) 2. ปริญญาตรี                     
(  ) 3. สงูกว่าปริญญาตร ี

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(  ) 1. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท          (  ) 2. 10,001-30,000 บาท 
(  ) 3. 30,001-60,000 บาท                         (  ) 4. มากกว่า 60,001 บาท 
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ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑด์ูแลแผลเป็น ฮีรูสการข์องผู้บริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องที่มีคะแนนตรงกบัระดบัตวามคดิเห็นของท่านมากที่สดุ 

5 คือ ท่านเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 คือ ท่านเห็นดว้ยมาก 
3 คือ ท่านเห็นดว้ยปานกลาง 
2 คือ ท่านเห็นดว้ยนอ้ย 
1 คือ ท่านเห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการ์ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด

(1) 
ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า           
1.ท่านรบัรูแ้ละจดจ าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
ดูแลแผลเป็น ฮีรูสการไ์ด ้           
2.ท่านรูสึ้กคุน้เคย และมีความเคยชินในการ
ใช ้ผลิตภณัฑ์ดุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์           
3. ท่านสามารถจ าลักษณะของกล่องบรรจุ
ภณัฑ ์ สี และขนาดของผลิตภณัฑ ์ฮีรูสการไ์ด้           

ด้านการรับรู้คุณภาพ           
1.ผลิตภัณฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการ ์มีการผลิต
ที่ไดม้าตรฐาน และผ่านการรบัรองจาก 
องคก์ารอาหาร และยา  (อย.)           
2.ผลิตภัณฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการเ์ป็น
ผลิตภณัฑท์ี่มีประสิทธิภาพในการรักษารอย
แผลเป็น           
3.ผลิตภัณฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการ ์ไม่
ก่อใหเ้กิดการแพห้รือการระคายเคือง           
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็น 
ฮีรูสการ์ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด

(1) 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า      
1.ผลิตภัณฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการช์่วยให้ผิวดูมี
สขุภาพดี ช่วยส่งเสริมบุคคลิกใหท้่านดูดีขึน้           
2.ผลิตภัณฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการช์่วยท าให้
ท่านมีความมั่นใจมากย่ิงขึน้           

ด้านความภักดีในตราสินค้า           

1.ท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑดู์แลแผลเป็น ฮีรู
สการ ์แมร้าคาจะสงูกว่าย่ีหอ้อื่น           
2.ท่านยินดีจะแนะน าผลิตภณัฑ์ดูแลแผลเป็นฮี
รูสการ ์ให้ผูอ้ื่นใช้           

3.ท่านยินดีจะปกป้องเมื่อมีคนบอกว่า 
ผลิตภณัฑดู์แลแผลเป็นฮีรูสการ ์ไม่ดี           
4.ถา้ผลิตภณัฑดู์แลแผลเป็นฮีรุสการ ์ในรา้นที่
เขา้ไปซือ้ไม่มีของ หรือของหมด ท่านจะยงัรอ
สินคา้ หรือ ไปหาซือ้ที่รา้นอื่น           

 
 
 
  



  148 

ส่วนท่ี 3 เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ของผลิตภัณฑด์ุแลแผลเป็นฮีรูสการ ์
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องที่มีคะแนนตรงกบั ระดบัการรบัรูก้ารสื่อสารทาง
การตลาดฮีรูการข์องท่านมากที่สดุ 

5 คือ ท่านพบเห็นหรือไดร้บัขอ้มลูของฮีรุสการม์ากที่สดุ 
4 คือ ท่านพบเห็นหรือไดร้บัขอ้มลูของฮีรุสการม์าก 
3 คือ ท่านพบเห็นหรือไดร้บัขอ้มลูของฮีรุสการป์านกลาง 
2 คือ ท่านพบเห็นหรือไดร้บัขอ้มลูของฮีรุสการน์อ้ย 
1 คือ ท่านพบเห็นหรือไดร้บัขอ้มลูของฮีรุสการน์อ้ยที่สดุ 

 

เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ 

ระดับการรับรู้ 
ระดบัการ
รบัรูม้าก
ที่สดุ 
(5) 

ระดบัการ
รบัรูม้าก 

 
(4) 

ระดบัการ
รบัรู ้

ปานกลาง 
(3) 

ระดบัการ
รบัรูน้อ้ย 

 
(2) 

ระดบัการ
รบัรูน้อ้ย
ที่สดุ 
(1) 

ด้านการโฆษณา      
1. การโฆษณาผ่านส่ือแพร่ภาพ และกระจายเสียง 
เช่น โทรทศัน ์วิทยุ            
2. การ โฆษณาผ่านส่ือ กลางแจง้ เช่น ป้าย
โฆษณาต่างๆตามสถานีรถไฟฟ้า หรือป้ายใน
อาคาร ต่างๆ           
3. การโฆษณาผ่านส่ือ เคล่ือนที่ เช่น โฆษณา
ดา้นขา้งของรถขนส่งสินคา้            
4. การโฆษณาผ่านส่ือ อิเล็กทรอนิกส ์เช่น  , เวป
ไซด ์www.hiruscar.com , เฟสบุค้ 
facebook.com/hiruscar ,หรือ ส่ือสงัคมออนไลน ์
เช่น รีวิว และ โมษณาทางออนไลนต่์างๆ ไดแ้ก่ 
อินสตาแกรม และ ทวิทเตอร ์           
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เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ 

ระดับการรับรู้ 
ระดบัการ
รบัรูม้าก
ที่สดุ 
(5) 

ระดบัการ
รบัรูม้าก 

 
(4) 

ระดบัการ
รบัรู ้

ปานกลาง 
(3) 

ระดบัการ
รบัรูน้อ้ย 

 
(2) 

ระดบัการ
รบัรูน้อ้ย
ที่สดุ 
(1) 

ด้านการประชาสัมพันธ์      
1. การประชาสัมพนัธ ์ผ่านส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ โทรทศัน ์
วิทยุ และส่ือทางออนไลน ์อย่างสม ่าเสมอ           
2. การประชาสัมพนัธผ่์าน พรีเซนเตอร ์           
3.การประชาสมัพนัธ์ผ่านทาง พนกังานขาย หรือ
พนกังานแนะน าสินคา้      
ด้านการตลาดทางตรง      
1. .การแจง้สิทธิพิเศษ หรือโปรโมชั่นผ่านช่องทาง 
ส่ือสงัคมออนไลน์      
2.การแจง้สิทธิพิเศษ หรือโปรโมชั่นผ่านช่องทาง  
อีเมลล ์      
3. .การแจง้สิทธิพิเศษ หรือโปรโมชั่นผ่านทาง 
พนกังานขาย หรือพนกังานแนะน าสินคา้      

ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด      
1. การออกบูท้กิจกรรมนอกสถานที่ เช่น โรงเรียน 
มหาวิทยาลยั และตามตึก ออฟฟิสต่างๆ       
2. การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ อย่างสม ่าเสมอ เช่น 
งาน เฮลท ์แอนด ์บิวตี ้      
3. การจดั อีเวนต ์กิจกรรมตามหา้งสรรพสินคา้
ในช่วงเปิดตัวสินคา้      
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เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ์ 

ระดับการรับรู้ 
ระดบัการ
รบัรูม้าก
ที่สดุ 
(5) 

ระดบัการ
รบัรูม้าก 

 
(4) 

ระดบัการ
รบัรู ้

ปานกลาง 
(3) 

ระดบัการ
รบัรูน้อ้ย 

 
(2) 

ระดบัการ
รบัรูน้อ้ย
ที่สดุ 
(1) 

ด้านการส่งเสริมการขาย      
1. การแจกตัวอย่างผลิตภณัฑใ์หท้ดลองใช ้ 
ณ จุดขาย           
2. การแจกของขวัญ หรือของสมนาคุณ เมื่อ ซือ้
ผลิตภณัฑ ์ตามโปรโมชั่นที่ก าหนด ณ จุดขาย           
3.การจัดโปรโมชั่น ลดราคา ผลิตภณัฑฮ์ีรูสการ ์
เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้       

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย      
1.พนกังานขายมีการใหข้อ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์
และรายละเอียดโปรโมชั่นต่างๆ      
2.พนกังานขายมีความเป็นกันเอง และใส่ใจในการ
บริการ      
3. พนกังานมีการใหบ้ริการที่ช่วยเพิ่มความสะดวก 
รวดเร็ว      
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ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลแผลเป็น ฮีรูสการข์องผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่มีคะแนนตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมาก
ที่สดุ 

5 คือ ซือ้แน่นอน 
4 คือ ซือ้ 
3 คือ ไม่แน่ใจ 
2 คือ ไม่ซือ้ 
1 คือ ไม่ซือ้แน่นอน 

 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์
ดูแลแผลเป็นฮีรูสการ ์

ระดับการตัดสินใจซือ้ 
ซือ้ 

แน่นอน
(5) 

ซือ้ 
 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
(3) 

ไม่ซือ้ 
 
(2) 

ไม่ซือ้
แน่นอน 
(1) 

1.เมื่อท่านตอ้งการแกปั้ญหาแผลเป็น 
ท่านจะซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 
ฮีรูสการ ์      
2.คณุภาพของผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็น 
ฮีรูสการท์ีเ่หนือกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ท าให้
ท่านตดัสนิใจซือ้      

 
 
***ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงท่ีสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี*** 

 
 



 

ประวัต ิผ ู้เข ียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-สกลุ นางสาวอญัญาณี ลิม้สวุรรณ 
วัน เดือน ปี เกิด 20 กรกฎาคม 2516 
สถานท่ีเกิด จงัหวดัสรุนิทร ์
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2534-2539   

เภสชัศาสตรบณัฑิต   
จาก มหาวิทยาลยัขอนแกน่  
พ.ศ. 2543-2545   
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