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บทคัดย่อภาษาไทย 

ชื่อเรื่อง ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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การวิจยัครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้

แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ คือ 
ผูบ้รโิภคที่เคยตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยการสุ่มตวัอย่าง 
การสุ่มแบบโควตา การสุ่มแบบเจาะจง และการสุ่มแบบอาศยัความสะดวก สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 
รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ความ เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว ค่าความสมัพนัธ์ และ
การวิเคราะหค์วามถดถอย เชิงซอ้น ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ 
Mizumi ดา้นการตดัสินใจใชแ้ละดา้นการแนะน าแตกต่างกันอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเพศ
หญิงมีความตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดและการแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi
มากกว่าเพศชาย มีอาย ุ31 ปีขึน้ไป ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั ซึ่งมีรายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย  โดยพบว่า
ดา้นการโฆษณา, ดา้นการประชาสัมพนัธ์, ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย และดา้นการจดักิจกรรมทางการ
ตลาด มีการตดัสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัยะ
ส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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The purpose of this research is to examine the integrated marketing communication 

factors affecting Generation Y consumer buying decisions of Mizumi facial sunscreen in the Bangkok 
metropolitan area. The sample group used in this study consisted of 400 consumers who made 
decisions to purchase Mizumi facial sunscreens by random sampling, quota randomization, specific 
randomization and convenience randomization. The statistics used for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation. A One-Way ANOVA was used to determine relationship value 
and complex regression analysis. The hypothesis testing results found that the factors of age, 
gender, educational level, average monthly income and different professions affected the purchasing 
decisions of Mizumi facial sunscreen were statistically different at a level of 0.05, with the intention of 
female consumers to purchase sunscreen on recommendation and informing others about people 
who buy facial sunscreen brands. In terms of the males, with regard to Mizumi purchasing, consisted 
of males, aged 31 years or over, self-employed with an income of more than 45,001 Baht or more, 
most consumers had the opinion of the overall integrated marketing communications at the level of 
agreement. It was found that in advertising, public relations, sales and marketing activities influenced 
decisions to buy the Mizumi brand of facial sunscreen among Generation Y consumers with a 
statistical significance of 0.05 and in the same direction. 
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กบัธุรกิจผลิตภณัฑก์นัแดด ตลอดจนผูท้ี่สนใจในธุรกิจนี ้ซึ่งหากงานวิจยัฉบบันีม้ีขอ้ผิดพลาดประการ
ใด ผูว้ิจยัตอ้งขออภยัมา ณ ที่นี ้
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจุบนัการเติบโตของตลาดความงามในประเทศไทยเป็นตลาดที่เติมโตอย่างต่อเนื่อง 

ซึ่งในปี 2562 นัน้ ภาพรวมอตุสาหกรรมความงาม มีการเติบโตถึง 6.7% มลูค่ารวม 2.18 แสนลา้น
บาท โดยหากเจาะลึกในผลิตภัณฑด์ูแลผิวในปี 2562 จะพบว่ามีการเติบโตถึง 7.4% หรือคิดเป็น
มูลค่ารวม 9.19 หมื่นล้านบาท โดยกว่า 80% นั้น เป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Euromonitor, 
2019) เพราะ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยใหค้วามส าคญักบัผิวหนา้เป็นส าคญั ครีมกัน
แดดจึงเป็นหนึ่งผลิตภณัฑท์ี่มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศที่มีอากาศที่
รอ้น และแสงแดดแรงตลอดทัง้ปี จึงท าใหผู้บ้ริโภคหันมาใหค้วามส าคัญในการเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์
กนัแดดเพื่อปกปอ้งรงัสียวูี ซึ่งเป็นสาเหตหุลกัของการเกิด ฝา้ กระ จดุด่างด า และริว้รอยก่อนวยั ซึ่ง
รวมไปถึงการป้องกันการเกิดโรคผิวหนังหรือโรคมะเร็งผิวหนงั และในปัจจุบนัก็มีเทคโนโลยีต่างๆ 
มากมายท าใหค้รีมกนัแดดของแบรนดต่์างๆ โดยมีการปรบัสตูรการผลิตปรบัส่วนผสมใหเ้หมาะกบั
สภาพผิวของแต่ละบุคคล จากกระแสความนิยมของครีมกันแดดท าให้ผู ้ประกอบการด้าน
เครื่องส าอางทัง้ในประเทศและผูน้  าเขา้จากต่างประเทศเริ่มใหค้วามส าคญัมากขึน้ โดยตลาดครีม
กนัแดดจะแบ่งเป็นแบรนดท์ี่ผลิตในประเทศไทย (Local Brand) ประมาณรอ้ย ละ 30-40 และครีม
กนัแดดที่เป็นแบรนดส์ากลแต่มาท าตลาดในประเทศไทย (International Brand) ประมาณรอ้ยละ 
60-70 (Marketeer Team, 2016) 

Mizumi ก็เป็นอีกแบรนดห์นึ่งที่เขา้มากินสว่นแบ่งทางการตลาด โดยเป็นแบรนดค์นไทยที่
น าเขา้ส่วนผสมหลกัทุกตวัจากญ่ีปุ่ น เพราะประเทศญ่ีปุ่ นโดดเด่นและน่าเชื่อถือในเรื่องเทคโนโลยี
ความงามของผูห้ญิงเอเชีย โดยแบรนด ์Mizumi เกิดจากความคิดที่จะสรา้งผลิตภัณฑท์ี่อ่อนโยน 
แต่ไม่ทิง้ประสิทธิภาพ โดยมีความเชื่อว่าผลิตภณัฑท์ี่ดีสามารถท าใหอ่้อนโยนต่อผิวได ้ถา้ใส่ใจใน
รายละเอียดการคดัสรรส่วนผสมทุกตวั ซึ่งเป็นผลิตภัณฑป์ราศจากสารเคมีแรงๆ ที่มักจะก่อความ
ระคายเคืองผิว โดยใชส้ารกันแดดที่มีตน้ก าเนิดจากแร่ธาตธุรรมชาติ ซึ่งไม่ใชส้ารกนัแดดแบบเคมี
เหมือนครีมกนัแดดตามทอ้งตลาดทั่วไป Mizumi จึงเป็น 100% non-chemical sunscreen ที่เป็น
ทางเลือกของกลุม่ผิวแพง้่ายไวต่อสารกนัแดดแรงๆ นอกจากนัน้ Mizumi พยายามตดัสว่นผสมที่ไม่
จ าเป็นออกทัง้หมดเพื่อลดโอกาสการแพร้ะคายเคือง เหลือไวแ้ต่สิ่งที่จ  าเป็นและดีต่อผิว จึงสามารถ
บอกไดว้่า Mizumi เป็นครีมกันแดด ที่มี สูตรเฉพาะตัวคือ ‘5-FREE’ เจา้แรกๆ ของไทย โดยเป็น
ผลิตภัณฑ์ปราศจากสารระคายเคืองผิว 5 ประการ คือ ไม่มีน ้าหอม (Fragrance) น ้ามัน(Oil)  
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พาราเบน(Paraben) แอลกอฮอล (์Alcohol) และสีสังเคราะห์(Synthetic) บวกกับการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธน์ัน้ Mizumi ท าการตลาดแบบเนน้เขา้ถึงกลุม่เปา้หมายท่ีเป็นผูบ้รโิภคจรงิๆ โดยไม่มี
การใช้ระบบตัวแทนจ าหน่าย เพื่อควบคุมคุณภาพด้านการสื่อสารข้อมูลต่างๆ กับกลุ่มลูกค้า 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดประทบัใจจากการใชส้ินคา้จรงิ แลว้แนะน ากนัต่อๆไป จนเกิดกระแส Words of 
Mouth ซึ่ง Mizumi ก็ไดร้บัเสียงตอบรบัที่ดีจากผูบ้ริโภค จึงมีกลุ่มลกูคา้ที่ใชจ้ริง รวมถึงบิวตีบ้ล็อก
เกอรท์ี่ไดร้ีวิวถึงผลิตภณัฑข์องแบรนดอ์ยู่มากมายบนโซเชียล นอกจากนัน้ทางแบรนดย์งัเนน้สรา้ง
ความจริงใจใหก้บัผูบ้ริโภค โดยไม่โฆษณาขอ้ดีที่ผลิตภณัฑท์ าไม่ได ้เช่น ครีมกนัแดดหลอดสีฟ้า ไม่
สามารถกันน ้ากันเหงื่อได้ เหมาะกับการใช้ทุกวันที่ เหงื่อไม่ออก ทางแบรนด์ก็จะไม่ยัดเยียด
คณุสมบติัการกนัน า้ใหก้บัผูบ้รโิภค หรือพดูใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจว่าผลิตภณัฑท์ าไดค้รอบคลมุทกุอย่าง 
แต่เลือกที่จะออกอีกผลิตภณัฑเ์ป็นรุน่หลอดสีสม้ ที่กนัน า้กนัเหงื่อ แลว้สื่อสารใหล้กูคา้เลือกใชต้าม
ความเหมาะสมของชีวิตประจ าวัน  รวมไปถึงการสรา้ง Brand Image ที่ดูสดใส ให้ต่างจากเวช
ส าอางทั่วไป มี mood and tone ที่เป็นมิตร จริงใจ และน่าเขา้หา สามารถสื่อสารกับผูบ้ริโภคใน
แบบที่ไม่ซีเรียส ไม่ยดัเยียด แต่สามารถเขา้ใจไดง้่ายและมีอารมณข์นั แบรนดจ์ึงไดเ้ลือก “ใบเฟิรน์ 
พิมพช์นก” มาเป็นพรีเซ็นเตอรค์รีมกันแดด และดว้ยภาพลกัษณ์จะรูส้ึกไดถ้ึงออร่าความสดใส ดู
เป็นธรรมชาติ เป็นตัวของตัวเอง รวมถึง lifestyle ที่หลากหลาย มีลุค Active, Urban ซึ่งตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายครีมกันแดดของบริษัท จะสามารถสรา้งBrand Awareness กับกลุ่มวัยรุ่นและวัย
ท างานไดดี้ (Mizumi Thailand. Thairath News., 2018) และเมื่อพิจารณาจากทฤษฎีการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2004) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า “ลกัษณะของ IMC เป็น
การสื่อสารเพื่อตอ้งการจูงใจ ซึ่งตอ้งใชก้ารสื่อสารหลายรูปแบบรว่มกนั สิ่งส  าคญัในการสื่อสารเพื่อ
การจูงใจนั้นไม่ใช่เพื่อสรา้งใหเ้กิดการรูจ้ัก การยอมรบั และความทรงจ า เท่านั้น แต่มีเป้าหมาย
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจตอ้งการดว้ย โดยเกิดจากการเปลี่ยนแปลงเครือข่ายทาง
ความคิดของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเนื่อง ในการพฒันาแผนและเป็นการ
พัฒนาเพื่อการสื่อสารการตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เท่านั้น” 
กล่าวคือ แมว้่าการการท าการโฆษณา ประชาสมัพนัธจ์ะท าใหเ้กิดการการตอบรบัที่ดีจากผูบ้รโิภค
จนเกิดกระแส Words of Mouth ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภครูจ้กัและยอมรบั รวมถึงการสรา้ง Brand Image 
ที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจนเกิดการจดจ าภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้นั่นเอง ซึ่งถือได้ว่าเป็นสิ่งที่
น่าสนใจในการน ามาศึกษาเป็นอย่างยิ่ง เพราะด้วยการท า IMC ของแบรนด์ Mizumi ที่ เป็น
ผลิตภณัฑข์องคนไทยจนท าใหเ้กิดกระแสแบบปากต่อปากไดใ้นยุคปัจจุบนันัน้ถือว่าตอ้งมีการเขา้
สู่ใจของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน จึงท าใหผู้ว้ิจยัเลือกที่จะศึกษาเรื่อง “ปัจจยัดา้นการสื่อสาร
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การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” เนื่องจากเป็นกลุม่เปา้หมายที่มีการอปุโภคและ
บริโภคผลิตภัณฑก์ันแดดสูง รวมถึงเป็นสดัส่วนที่มีทัง้วยันักศึกษาและวยัท างานสูงที่สุด ซึ่งกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพืน้ที่ที่หนาแน่นไปดว้ยประชากรและ
ยานพาหะ จึงท าใหต้อ้งเจออากาศรอ้นและมลพิษทางอากาศมากที่สดุ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้
ผิวหน้าเกิดปัญหาได ้ครีมกันแดดจึงเป็นสินคา้ที่ใชใ้นชีวิตประจ าวันของคนเมือง ซึ่งต่างจากคน
ต่างจังหวดับางพืน้ที่ที่ยงัไม่ไดเ้ล็งเห็นความส าคัญ และนอกจากนีช้่องทางการจดัจ าหน่ายในเขต
กรุงเทพมหานครยังมีจ านวนมากพอที่จะจ าหน่ายสินคา้ใหก้ับทางแบรนด ์ท าใหส้ามารถศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดม้ีประสิทธิภาพมากที่สุด และเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบ
ธุรกิจ ที่สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพัฒนาและปรบัปรุงกระบวนการการตลาดแบบบูรณาการ  

(IMC) ใหม้ีประสิทธิภาพและเป็นที่จดจ าแก่ผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากที่สดุ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์

Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายดงันี ้
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า

แบรนด์ Mizumi ของของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบธุรกิจครีมกันแดดแบรนด์ Mizumi ในการวางแผน

การตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อตอบสนองต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคและการส่งเสริมการตลาด
เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถดขา้ถึงสินคา้ไดง้่ายขึน้ 

2. ผูป้ระกอบธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัเครื่องส าอางสามารถน าผลการวิจยันีม้าประยุกตใ์ชใ้น
การวางแผนการตลาด และเป็นแนวทางในการพัฒนาปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการให้ตรงต่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดดี้ยิ่งขึน้ 
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3. เพื่อน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางส าหรบันิสิต นักศึกษา และผู้ที่สนใจศึกษาแนวคิด
ทฤษฎีทางประชากรศาสตร ์การตลาดเชิงบรูณาการ และการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยันี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีอายุ 21 – 37 ปี ซึ่งเคยซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi และไม่ทราบจ านวนที่
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ ได้แก่  ผู ้บริโภคเจนเนอเรชั่ นวาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอายุ 21 – 37 ปี ซึ่งเคยซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi และไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค  านวนเท่ากับ 385 
ตวัอย่าง และเพื่อใหข้อ้มลูมีความสมบูรณม์ากยิ่งขึน้จึงจะท าการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง 
รวมเป็น 400 ตวัอย่าง  

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 รายไดต่้อเดือน 
1.1.5 ระดบัการศกึษา 

1.2 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ไดแ้ก่ 
1.2.1 ดา้นการโฆษณา 
1.2.2 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
1.2.3 ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
1.2.4 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
1.2.5 ดา้นการตลาดทางตรง 
1.2.6 ดา้นการจดักิจกรรมทางตลาด 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า แบรนด ์Mizumi หมายถึง เป็นครีมกันแดดสูตรน า้

ปราศจากสารกันแดดแบบเคมี 100% ช่วยปกป้องผิวจากรังสี UVA1, UVA2 และ UVB ด้วย 
SPF50+/PA++++ พรอ้มลดโอกาศผิวถูกท ารา้ยจากอนุมูลอิสระ ด้วยสาร Anti-Oxidant (สาร
ตา้นอนุมูลอิสระ) และ Vitamin E ที่มีความเสถียรสูง เนือ้สัมผัสโดดเด่น เบาสบายผิว ไม่เหนียว
เหนอะหนะ ไม่ท าใหห้นา้มันเพิ่ม สามารถทาทับเมคอัพได ้และการใชส้ารกันแดดที่มีตน้ก าเนิด
จากแรธ่รรมชาติ ซึ่งจะลดโอกาสการแพร้ะคายเคือง มีทัง้หมด 2 สตูรคือ  

1.1 Mizumi UV Water Serum มีเนือ้สมัผัสบางเบาแบบเซรมั ควบคมุความมัน ลด
อาการอดุตนัผิว เหมาะส าหรบัใชเ้ป็นประจ าทกุวนั 

1.2 Mizumi UV Water Defense เป็นสูตรกันน า้และเหงื่อ ใหค้วามชุ่มชืน้ ควบคุม
ความมนั ไม่เป็นคราบ เหมาะส าหรบักิจกรรมกลางแจง้ 

โดยทั้งสองสูตรจะไม่มีส่วนผสมของน ้าหอม(Fragrance) น ้ามัน(Oil) พาราเบน
(Paraben) แอลกอฮอล(์Alcohol) และสีสงัเคราะห(์SYNTHETIC) 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เคยซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า แบรนด ์Mizumi ที่มีอายุ
ตัง้แต่ 21 ปี ขึน้ไป 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การจดัการแนวคิดและกระบวนการ
ของเครื่องมือการสื่อสารใหผ้สมผสานและสอดคลอ้งกนั เพื่อมุ่งเนน้ไปยงักลุ่มเปา้หมาย โดยท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดแรงจงูใจในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่  

3.1 ด้านการโฆษณา หมายถึง การน าเสนอหรือการสื่อสารขอ้มูลเพื่อแจง้ข่าวสาร 
สรา้งแรงจูงใจและสามารถเตือนความจ าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการ
รับรู ้ หรือกระตุ้นการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ สื่อออนไลน์อ่ืนๆ เช่น 
Facebook Instagram Blogger Influencer เป็นตน้ รวมไปถึงการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพต่์างๆ  

3.2 ด้านการประชาสัมพันธ์ หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการสรา้งภาพลักษณ ์
ทศันคติ และความน่าเชื่อถือให้กบัองคก์ารหรือผลิตภัณฑ ์ซึ่งสามารถใหค้วามรูแ้ละขอ้มลูต่างๆที่
เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ เช่น มีการแจ้งข่าวสารผ่าน Website Facebook Instagram Twitter 
เก่ียวกบัครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 
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3.3 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมือที่ใชก้ระตุน้ยอดขายผลิตภณัฑใ์ห้
มากขึน้ในช่วงระยะเวลาสัน้ๆ หรือท าใหเ้กิดการทดลองใชใ้นทันที เช่น การมอบส่วนลดหรือแจก
ของรางวัลผ่านช่องทางออนไลน์ การมีส่วนลดหรือโปรโมชั่นร่วมกับรา้นค้า เช่น การเข้าร่วม
โปรโมชั่น ซือ้ 1 ชิน้ แถมชิน้ที่ 2 ในราคา 1 บาทกบัรา้น เป็นตน้ 

3.4 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผูซ้ือ้และ
ผูข้าย โดยอาจมีการแลกเปลี่ยนขอ้มูลผลิตภัณฑห์รือเกิดการโตต้อบซึ่งกันและกัน เช่น พนักงาน 
Mizumi สามารถแนะน าครีมกนัแดดที่เหมาะแก่การใชช้ีวิตประจ าวนัแก่ผูบ้รโิภคได ้และมีลกัษณะ
หรือท่าทางที่ยิม้แยม้ เต็มใจในการตอบค าถามลกูคา้ เป็นตน้ 

3.5 ด้านการตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวและต่อเนื่อง การน าเสนอสินคา้หรือ
โปรโมชั่นของสินคา้ผ่าน e-mail สว่นบคุคล หรือการใหค้ าแนะน าผ่านช่องทางออนไลน ์

3.6 การจัดกิจกรรมทางการตลาด หมายถึง การใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรูจ้ัก
และได้เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่จัดขึน้ เช่น การเปิดบูท Mizumi ตามมหาวิทยาลัยต่างๆ 
เพื่อใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายมีสว่นรว่มในกิจกรรมที่ทางบรษิัทจดัขึน้ เป็นตน้ 

4. การตัด สินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi หมายถึง 
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคเลือกที่จะไตร่ตรองจากขอ้มลูต่างๆผ่านกระบวนการ การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินคา้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด์ Mizumi โดยที่เขาจะเลือกซือ้ครีมกันแดดตามความต้องการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งตัว
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดจะต้องตอบสนองความต้องการในการใช้ในชีวิตประจ าวันได้อย่าง
เหมาะสม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์

Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ  
( Independent Variables) และตัวแปรตาม ( Dependent Variable)  ซึ่งมีกรอบแนวคิดในการ
วิจยัดงันี ้

 
ตัวแปรอิสระ  

(Independent Variables) 
ตัวแปรตาม  

(Dependent Variable) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

• เพศ 

• อาย ุ

• อาชีพ 

• รายได ้

• ระดบัการศกึษา 
 

 
 

การตัดสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น
วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

• การโฆษณา 

• การประชาสมัพนัธ ์

• การสง่เสรมิการขาย 

• การขายโดยใชพ้นกังาน 

• การตลาดทางตรง 

• การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และระดับ

การศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
2. การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิ วหน้าแบรนด์  Mizumi ของผู้บ ริโภคเจน เนอเรชั่ นวาย ใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในงานวิจัย ผูว้ิจัยได ้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง  และไดน้ าเสนอตามหัวขอ้
ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
4. ขอ้มลูของ Mizumi 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์คือความหลากหลายที่มีความแตกต่างตามแต่ละ

บคุคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะทางรา่งกาย เป็นตน้ โดยแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละ
บุคคลตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ซึ่งลกัษณะที่แตกต่างและความหลากหลายของบุคคลนี ้สามารถ
บ่งชีล้กัษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกนั โดยการตดัสินใจที่แตกต่างกนั มีสาเหตมุาจาก
ความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตรห์รือความเป็นมาของบุคคล  (วชิรวชัร งามละม่อม, 2558 
อา้งถึงใน แพรวฤดี ฤกษพ์ินธุวฒัน.์2561) 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2554) ไดอ้ธิบายว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น อาย ุ
เพศ ครอบครวั การศึกษา รายได ้ เป็นสิ่งที่มีความส าคญัต่อนักการตลาดเนื่องจากเก่ียวพันธ์กับ
อปุสงค ์(Demand) ของผลิตภณัฑ ์การเปลี่ยนแปลงของประชากรศาสตรจ์ะท าใหเ้ห็นถึงทิศทางที่
เกิดขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนๆก็จะลดความส าคัญลงหรือหมดไปในที่สุด โดยลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญั คือ อาย ุเพศ ครอบครวั การศกึษา รายได ้ เป็นตน้ 

 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) ได้อธิบายว่า เกณฑ์ด้านประชากรศาสตรจ์ะแบ่ง
ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มต่างๆ  ตามลักษณะประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นตน้ โดยทั่วไปตามลกัษณะประชากรศาสตรเ์หล่านี ้
จะเป็นเกณฑท์ี่นกัการตลาดเลือกใชใ้นการแบ่งสว่นตลาดใหก้บัผลิตภณัฑห์ลายชนิด 

 ศิ ริว รรณ  เส รีรัตน์  (2550) ได้กล่ าวถึ ง  ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร ์
(Demographic) ว่า เป็นข้อมูลเฉพาะบุคคลซึ่งสามารถท าให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงและ
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ก าหนดตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างแม่นย า ซึ่งประกอบดว้ย อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได ้และ
อาชีพ ปัจจยัเหล่านีเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนการตลาด โดยลกัษณะประชากรศาสตรถื์อเป็นสิ่ง
ส าคญัที่สามารถท าใหเ้ขา้ถึงและมีประสิทธิผลในการก าหนดกลุม่เปา้หมาย ซึ่งท าใหง้่ายต่อการวดั
ดว้ยตวัแปรต่างๆ โดยมีตวัแปรทางดา้นประชากรท่ีส าคญัดงันี ้

  1.1 อายุ(Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะมีการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน รวมถึงรสนิยมและความชอบของแต่ละบุคคลจะ
เปลี่ยนไปตามช่วงอายุหรือตามวยั เช่น วยัรุ่นมักสนใจเสือ้ผา้แฟชั่นหรือผลิตภัณฑต์ามสมัยนิยม 
ต่างจากผู้สูงอายุที่สนใจผลิตภัณฑ์ที่ เก่ียวกับสุขภาพ เป็นต้น ซึ่งอาจเป็นตัวแปรลวงได้ เช่น 
ผลิตภัณฑบ์างอย่างกลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่น แต่ผูสู้งอายุกลบัมาซือ้แทน ทัง้นี ้อาจะเป็นจิตวิทยา
ภายในของคนเราที่มกัคิดว่าตวัเองยงัอายุนอ้ยอยู่ 

  1.2 เพศ (Sex) ผูช้ายกับผูห้ญิงมีแนวโนม้ที่จะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่
แตกต่างกนั ซึ่งนกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบครอบและน าลกัษณะความแตกต่างทาง
เพศมาประยุกตใ์ชก้บัสินคา้บางประเภท เช่น เมื่อก่อนผูห้ญิงเป็นกลุ่มเปา้หมายของสินคา้ประเภท
ผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิว น า้หอม ครีมเปลี่ยนสีผม ยาระงบักลิ่นกาย แต่ในปัจจุบนัจะเห็นว่าสินคา้
เหลา่นีไ้ดเ้ติบโตในสว่นของตลาดชาย ซึ่งเป็นสินคา้ที่ใชไ้ดท้ัง้เพศชายและเพศหญิง 

  1.3 การศึกษา (Education) บุคคลที่มีระดับการศึกษาที่สูงมีแนวโน้มที่
จะบรโิภคสินคา้ที่มีคณุภาพดีในราคาสงูกว่าผูท้ี่มีการศกึษาต ่า 

  1.4 รายได ้(Income) โดยทั่วไปจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งู แต่ปัจจบุนั
ผูม้ีรายไดข้นาดกลางและรายไดน้อ้ยเป็นตลาดขนาดใหญ่ ผลิตภณัฑแ์ละบริการที่นิยมใชใ้นการ
แบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ รถยนต์ บ้าน โทรศัพท์มือถือ เสื ้อผ้า การท่องเที่ยว และ
เครื่องส าอาง เป็นตน้ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตัวแปรที่ใชบ้่อย แต่นักการตลาดมักจะโยงเกณฑร์ายได้
กบัตวัแปรลกัษณะประชากรในตวัอ่ืนๆ ซึ่งท าใหก้ารก าหนดกลุม่ตลาดเปา้หมายมีความชดัเจนขึน้ 

  1.5 อาชีพ (Occupation) ในแต่ละอาชีพของบุคคลมีความต้องและ
ความจ าเป็นในสินคา้ รวมถึงบริการแตกต่างกัน สินค้าและบริการคือสิ่งที่นักการตลาดจะตอ้ง
ศึกษาว่าเป็นที่ตอ้งการของกลุ่มอาชีพใด เพื่อที่จะไดจ้ัดเตรียมผลิตภัณฑ์ใหเ้หมาะสมกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายแต่ละกลุม่อย่างเหมาะสม นอกจากนีก้ารศึกษาดา้นอาชีพและ
รายไดน้ัน้มีความสมัพนัธ์กบับคุคลที่มีการศกึษาสงูมกัมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดส้งู แต่บคุคลที่มี
การศกึษาไดน้อ้ยมีโอกาสที่จะมีต าแหน่งระดบัสงูเป็นไปไดย้ากจึงท าใหม้ีรายไดต้ ่า 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่กลา่วมาขา้งตน้ ผูว้ิจยั
ไดน้ าแนวทางในการคน้หาค าตอบเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ เสรีรตัน ์
(2550, p.57-58) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ที่มีความ
แตกต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน จากงานวิจยัเล่มนีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้สมมติฐานที่ว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีลกัษะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 ณัฐา ฉางชูโต (2558) IMC หรือ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง การสื่อสารที่มีการก าหนดเนือ้หา
สารของแบรนด์ การลงมือปฏิบัติ และการตรวจสอบอย่างมีกลยุทธ์ภายใต้เวลาที่ก าหนด ซึ่ง
ทั้งหมดนี ้เป็นกระบวนการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาด หลายๆรูปแบบมาผสมผสานใช้ให้
สอดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายรบัรูว้่าสินคา้
นัน้ๆมีคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ไปจากสินคา้ของคู่แข่งในตลาด ซึ่งเป็นกระบวนการสื่อสารที่
มุ่งหวงัใหเ้กิดความสมัพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภค และมุ่งใหค้วามส าคญักับลูกคา้
และผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัองคก์าร 

 Kotler (2003) ใหค้วามหมายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ คือ กลยทุธ์
ที่มีวตัถุประสงคห์ลักคือการใหข้อ้มลูของผลิตภณัฑไ์ปยงักลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดย
ขอ้มูลนั้นตอ้งมีความชัดเจน สอดคลอ้ง กลมกลืน ส่งผลใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดในการจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และเป้าหมายส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึง การสื่อสารที่ส่งผลกระทบหรือมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เปลี่ยนแปลงทางใดทางหนึ่ง 

 มานิ ต  รัตนสุวรรณ  และสมฤดี  ศรีจรรยา  (2554) ได้กล่าวว่า  IMC หรือ 
Integrated Marketing Communication คือ แนวความคิดการวางแผนการตลาด โดยตระหนกัถึง
คณุค่าที่เพิ่มขึน้ของแผนด าเนินการ โดยประเมินคุณค่าบทบาทส าคญัในการใชก้ารสื่อสารทุกสื่อ
หลากหลาย เช่น การโฆษณา การใชส้ื่อทางตรง การส่งเสริมการขาย และประชาสมัพันธ์ โดยใช้
สื่อเหล่านีอ้ย่างมีระเบียบ เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนเป็นหนึ่งเดียวและสรา้งใหเ้กิดพลงัการสื่อสารที่
เกิดประโยชนส์งูสดุ 

 ดารา ทีปะปาล; ธนวฒัน ์ทีปะปาล (2553) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
คือแนวความคิดของการสื่อสารทางการตลาดการตลาด โดยมีผูบ้ริหารการตลาดเป็นคนวางแผน
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พัฒนาขึน้มาโดยน าเครื่องมือสื่อสารที่มี  หลายๆรูปแบบมาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม 
เพื่ อที่ จะสามารถส่งข้อมูลข่าวสารที่ เกิดผลกระทบอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย และเกิดผลตามที่มุ่งหวงัหรือกล่าวไดอี้กอย่างคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเป็นการสรา้งภาพขนาดใหญ่ (Big picture) จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจัด
โปรแกรมการส่งเสริมการตลาดและประสานงานของเครื่องมือการสื่ อสารการตลาดในรูปแบบ
ต่างๆที่ถูกน ามาใชร้ว่มกนั เป็นกลยทุธก์ารติดต่อสื่อสารการตลาดแต่เพียงอย่างเดียวที่จะสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับลูกคา้ เพราะการรบัรูถ้ึงคุณค่าและขอ้มูลของผลิตภัณฑข์องลูกคา้ที่มีต่อบริษัท
หรือผลิตภัณฑท์ี่เสนอขาย ซึ่งลูกคา้รบัรูข้่าวสารมาจากหลายทาง เช่น สื่อโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
ราคา ตลาดเจาะจง ข่าวสารต่างๆ กิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมทั้งจากประเภทของรา้นค้าที่
ผลิตภณัฑว์างจ าหน่าย  

2.1 ลักษณะของ IMC  
(เสรี วงษม์ณฑา, 2547)ไดอ้ธิบาย IMC มีลกัษณะดงันี ้

1. เป็นกระบวนการที่ใชร้ะยะยาวและตอ้งท าอย่างต่อเนื่องในการพฒันาแผน ซึ่งการ
พฒันาเพื่อการสื่อสารการตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธเ์ท่านัน้  

2. เป็นการสื่อสารที่ต้องการสรา้งแรงจูงใจ ซึ่งการสื่อสารหลายรูปแบบรวมเข้า
ดว้ยกัน โดยความส าคัญในการสื่อสารเพื่อการจูงใจจะไม่ใช่เพื่อสรา้งใหเ้กิดการยอมรบั การรูจ้ัก 
และความทรงจ าเท่านัน้ แต่ท าเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจนัน้ๆตอ้งการดว้ย ซึ่งเกิด
จากการเปลี่ยนแปลงเครือข่ายทางความคิดของผูบ้รโิภค  

3. เป้าหมายของ IMC ที่ตอ้งการเนน้พฤติกรรมใหเ้กิดขึน้ ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่การสรา้ง
การรบัรูห้รือทศันคติใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเท่านัน้ แต่จะตอ้งพิจารณาถึงวิธีการ
สื่อสารตราสินคา้ดว้ย  

4. เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา้ ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลัก 
IMC โดยจะตอ้งครอบคลมุกิจกรรมที่ใชส้ื่อและไม่ใชส้ื่อทัง้หมด 

2.2 การส่ือสารทางการตลาดในมุมมองใหม่และการเปล่ียนรูปแบบการส่ือสาร
ทางการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาดไดเ้ปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากปัจจยัแวดลอ้มต่างๆ ที่
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสามประการคือ (นันทสารี สุขโตและคณะ อ้างอิงจาก Kotler and 
Armstrong, 2560) 
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2.2.1 การเปลี่ยนแปลงของลูกคา้ ได้กล่าวว่า ในยุคดิจิตอลและไรส้าย ลูกค้า
ได้รับข้อมูลมากขึน้และสามารถหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง โดยไม่ต้องรอข้อมูลจากผู้ขาย ทั้งยัง
สามารถติดต่อกบัลกูคา้รายอ่ืนไดง้่ายขึน้ในการแลกเปลี่ยนขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ 

2.2.2 การเปลี่ยนแปลงกลยุทธท์างการตลาด ไดก้ล่าวว่า นักการตลาดใหค้วาม
สนใจการตลาดเฉพาะกลุ่มมากขึน้ โดยหันมาเน้นการสรา้งความสมัพันธ์ที่ใกลช้ิดกับลูกคา้มาก
ยิ่งขึน้ เพราะเทคโนโลยีดา้นข่าวสารมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ส่งผลใหต้ลาดเปลี่ยนแปลงไปเป็น
การตลาดที่เน้นส่วนตลาด (Segmented Marketing) โดยนักการตลาดสามารถรวบรวมข้อมูล 
สงัเกตความตอ้งการของลกูคา้ และสามารถน าเสนอสินคา้ที่เหมาะกบัคนเฉพาะกลุ่มไดอ้ย่างตรง
ความตอ้งการ 

2.2.3 การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีการสื่อสาร ได้กล่าวว่า 
เทคโนโลยีต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ อินเตอรเ์น็ต ดาวเทียม หรือเคเบิลทีวี ได้ส่งผลต่อการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทและลูกค้าเปลี่ยนไป เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ท าให้เกิดช่วงทางการ
สื่อสารใหม่ๆขึน้ และใชส้ื่อสารกบักลุม่เปา้หมายได ้ 

และดว้ยปัจจัยเหล่านีจ้ึงท าใหเ้กิดการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 
โดยการเปลี่ยนกลยุทธ์ที่ เน้นส่วนของตลาดมากยิ่ งขึ ้น  ถึงแม่ว่าโทรทัศน์ นิตยสาร และ
สื่อสารมวลชนรูปแบบอ่ืนๆจะมีความส าคัญ แต่ก็มีความส าคญัที่นอ้ยลง เนื่องจากมีช่องทางการ
โฆษณาหลายช่องทางในการเลือกสื่อโฆษณาที่มีคณุสมบติั เฉพาะ สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายที่
ชดัเจนได ้ 

ภาพประกอบ 1: แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
(Integrated Marketing Communications) 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: นนัทสารี สขุโตและคณะ (2560, 229) อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong (2009). 
กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยเูคชั่น จ ากดั(มหาชน) ผูจ้ดัจ าหน่าย 

การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย 

การตลาดทางตรง 

การประชาสัมพันธ์ 

การขายโดยบุคคล 

ข้อความที่ชัดเจน 
สอดคล้อง กระตุ้น

ความสนใจ 
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จากภาพประกอบ 1 แสดงใหเ้ห็นว่า ภายใตแ้นวคิดนีไ้ดม้ีการรวบรวมเครื่องมือสื่อสาร
ต่างๆอย่างระมัดระวงั เพื่อที่จะส่งขอ้ความที่ชัดเจน สอดคลอ้ง และมีอิทธิพลเก่ียวกับองคก์รและ
ตราสินคา้ โดยการสื่อสารทางกาตลาดแบบบูรณาการจะช่วยจ าแนกจุดติดต่อที่ลูกคา้จะพบกับ
บริษัทหรือตราสินคา้ของบริษัท ซึ่งการสื่อสารตราสินคา้แต่ละตรา จะสามารถสื่อขอ้ความแง่บวก 
แง่ลบ หรือเป็นกลางก็ได ้เพราะฉะนั้นในการสื่อสารแต่ละครัง้จะตอ้งส่งขอ้ความที่สอดคลอ้งและ
เป็นแง่บวก เพื่อน าไปสู่กลยุทธ์โดยรวมของการสื่อสารทางการตลาด ที่มีจุดมุ่งหมายคือการสรา้ง
ความสัมพันธ์กับลูกคา้ โดยแสดงใหเ้ห็นว่าบริษัทและสินคา้ของบริษัทสามารถช่วยลูกคา้แก้ไข
ปัญหาและตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้

2.3 เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาด  
กิจกรรมหรือเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารทางการตลาด หรือเรียกอีกอย่างว่าส่วนประ

สมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication Mix) แต่เดิมมี 4 ประเภท คือ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการขายโดยบุ คคล แต่ เนื่ องจาก
สภาพแวดลอ้มและตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ท าใหเ้กิดการสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืนๆมาก
ขึน้ ซึ่งหากตอ้งการใหก้ารสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิผล จึงตอ้งรูจ้กัเลือกและเขา้ใจบูรณาการ
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทต่างๆ โดยประกอบดว้ยเครื่องมือหรือกิจกรรมๆ ไดแ้ก่ 
(สิทธิ์ ธีรสรณ,์ 2551) 

2.3.1 การโฆษณา (Advertising)  
เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ไม่ใชบุ้คคล (Nonperson) แต่ใชส้ื่อมวลชนในการ

สื่อสารไปยงัคนจ านวนมากที่รบัสารในเวลาเดียวกัน โดยที่ผูโ้ฆษณาตอ้งเสียเงินซือ้เวลาหรือพืน้ที่
ในการสื่อสารดงักล่าว ซึ่งมักจะมีราคาแพง การโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
เป็นที่รูจ้กัและแพร่หลายที่สดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อองคก์รตอ้งการใชก้ารโฆษณาเพื่อขายสินคา้
หรือบริการใหก้ับสาธารณชนในวงกวา้ง เพราะดูจะคุม้ที่สุดกับค่าใชจ้่ายเมื่อพิจารณาตน้ทุนต่อ
การเปิดรบัต่อครัง้ แต่ผูร้บัสารในการโฆษณาไม่มีโอกาสตอบสนองผูโ้ฆษณาในทันที ซึ่งต่างจาก
การขายโดยบุคคลที่ทัง้สองฝ่ายที่สามารถสื่อสารกนัไปมาหรือสื่อสารแบบสองทางได ้สื่อมวลชนที่
มกัใชใ้นการโฆษณา เช่น วิทย ุโทรทศัน ์เป็นตน้ 

โฆษณาสามารถเขา้ถึงผูซ้ือ้จ านวนมากที่อาศัยอยู่ในหลายพืน้ที่ ดว้ยตน้ทุนต ่า
ต่อการออกอากาศหนึ่งครัง้ และยังช่วยใหผู้ข้ายบอกขอ้ความเดิมซ า้กันไดห้ลายครัง้ โฆษณายัง
เป็นการบอกเล่าในเชิงบวก เก่ียวกับขนาด ความมีชื่อเสียง ความส าเร็จของผูข้าย และถือเป็นการ
แสดงออกที่ท าใหบ้ริษัทไดแ้สดงรายละเอียดสินคา้ ผ่านศิลปะการน าเสนอที่สามารถมองเห็นได ้
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ทัง้ยงัสามารถน ามาใชเ้พื่อการสรา้งภาพลกัษณใ์นระยะยาวใหก้ับสินคา้เพื่อช่วยกระขายในระยะ
สัน้ เป็นตน้ (นนัทสารี สขุโตและคณะ อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong, 2560)  

2.3.2 การประชาสัมพันธ ์(Public Relations)  
เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวเก่ียวกับองค์กร ซึ่งเป็นการ

ประชาสมัพันธ์องคก์ร (Corporate Public Relations) หรือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑข์ององคก์ร ซึ่ง
เรียกว่า “การประชาสมัพนัธท์างการตลาด (Marketing Public Relations)” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
สรา้งและรกัษาภาพลกัษณข์ององคก์รหรือตราผลิตภณัฑใ์นสายตาของสาธารณชน  ถึงแมว้่าการ
ประชาสมัพันธ์จะไม่ก่อใหเ้กิดผลในรูปแบบยอด ขายโดยตรงและวัดประสิทธิผลค่อนขา้งยาก แต่
สามารถใชก้บับุคคลต่างๆที่มีส่วนไดเ้สียกบัองคก์รไดดี้ อีกทัง้ยงัใช้ เพื่อสะทอ้นความเป็นมิตรของ
องคก์รไดอี้กดว้ย ขอ้มูลประชาสมัพันธท์ี่เผยแพร่ออกไปจะดูมีคณุค่าความเป็นข่าว เพราะใชส้ื่อที่
คนมองว่ามีความน่าเชื่อถือ 

การประชาสมัพันธ์ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือผ่าน การใหข้่าว สารคดีพิเศษ การ
เป็นผูส้นับสนุน หรือกิจกรรมต่างๆ ซึ่งสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคที่หลีกเลี่ยงพนักงานขายและการ
โฆษณา เพราะขอ้ความไปถึงผูบ้ริโภคในลกัษณะของการใหข้่าวมากกว่าการสื่อสารการขายตรง
(นนัทสารี สขุโตและคณะ อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong, 2560)  

2.3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มคณุค่าหรือสิ่งจงูใจใหแ้ก่สินคา้หรือบรกิารโดย

มีวัตถุ ประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคตอบสนองหรือซือ้สินคา้ในทันที ซึ่งต่างจากการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ที่มุ่งสรา้งอิทธิพลต่อทัศนคติและความคาดหวังของลูกคา้ในระยะยาว อย่างไรก็
ตามการใชก้ารสง่เสริมการขายติดต่อกนัเป็นระยะเวลานาน จะท าใหภ้าพลกัษณข์องสินคา้ดแูย่ลง 
ผูบ้รโิภคจะคาดหวงัแต่สินคา้ราคาถกู อีกทัง้ยงัท าใหค้นไม่จงรกัภกัดีต่อสินคา้นัน้ในระยะยาว  

ค าว่า “การส่งเสริมการตลาด” (Marketing Promotion) หมายถึง องคป์ระกอบ
หนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่บริษัทใชเ้พื่อสื่อสารกับลูกค้า ส่วนค าว่า “การส่งเสริมการ
ขาย” (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง 

การส่งเสริมการขายประกอบด้วยเครื่องมือหลายชนิด เช่น คูปอง การแข่งขัน 
การลดราคา สินคา้แลกซือ้ และอ่ืนๆ ซึ่งทัง้หมดมีคุณลกัษณพ์ิเศษเฉพาะตวั การส่งเสริมการขาย
สารมารถเรียกรอ้งความสนใจให้กับผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในการซือ้ ใหข้อ้เสนอพิเศษ และช่วย
กระตุน้การขายสินคา้ที่ไม่ดี (นนัทสารี สขุโตและคณะ อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong, 2560) 

2.3.4 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
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เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคล ระหว่างผูซ้ือ้กับผูข้ายโดยที่
ผูข้ายจะใหข้อ้มูลแก่ผูท้ี่มีโอกาสเป็นลูกคา้และพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของอีก
ฝ่าย ในขณะที่ก าลงัด าเนิน การเจรจาซือ้ขาย ผูข้ายจะสงัเกตว่าผูซ้ือ้ตอ้งการอะไรและปรบัเปลี่ยน
พฤติกรรมให้เป็นไปตามนั้นทันที  ถึงแม้ว่าการขายโดยบุคคลจะเป็นเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดที่สรา้งภาระค่าใชจ้่ายแก่องคก์รมากที่สุด แต่ก็ไดผ้ลที่สุดในการท าใหผู้บ้ริโภคชอบใน
สินคา้ขององคก์รมากกว่าองคก์รคู่แข่ง ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความเชื่อและลงมือกระท าในที่สดุ 

การขายโดยใชพ้นกังานขายเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิผลมากที่สดุระดบัหนึ่งของ
กระบวนการซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสรา้งความตอ้งการ สรา้งความมั่นใจแก่ลกูคา้ และท าให้
เกิดการซือ้สินคา้ในที่สุด นอกจากนี ้พนักงานขายยงัช่วยในการสรา้งความสมัพันธท์ุกรูปแบบกับ
ลูกคา้ ทั้งความสัมพันธ์จากการขาย จนถึงความสัมพันธ์ใน รูปแบบของเพื่อน พนักงานขายที่มี
ประสิทธิภาพจะเอาใจใส่ในความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อเป็นการสรา้งความสมัพันธใ์นระยะยาว
แก่ลกูคา้ในอนาคต (นนัทสารี สขุโตและคณะ อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong, 2560)  

2.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างองคก์รกับลูกคา้เป้าหมาย  โดยมี

วัตถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ตอบกลบัโดยวิธีต่างๆ เช่น ทางโทรศัพท ์ทางไปรษณีย ์ทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ หรือเข้ามาหาวิธีการตลาดทางตรง เช่น การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ตรง การ
โฆษณา แบบตอบกลับโดยตรง การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิล้ และการโฆษณานอก
สถานที่ในบางกรณี  ผู้ท าการสื่อสารทางการตลาดที่เลือกใชก้ารตลาดทางตรงจะต้องมีขอ้มูล
เก่ียวกับกลุ่มเป้าหมาย ตอ้งมีฐานขอ้มูลในการส่งไปรษณีย ์หมายเลขโทรศัพท ์หรือที่อยู่อีเมลใ์น
การติดต่อ ตอ้งใชฐ้านขอ้มลูที่มีคณุภาพและประกอบดว้ยรายชื่อคนหรือตลาดเป้าหมายที่แทจ้ริง 
การตลาดทางตรงจึงจะประสบความส าเรจ็ 

การตลาดทางตรงจะมีลกัษณะที่เหมือนกนัอยู่ 4 ขอ้คือ 1.การตลาดทางตรงเป็น
การสื่อสารแบบตัวต่อตวั เช่น การส่งขอ้ความโดยตรงเฉพาะบุคคล 2.การตลาดทางตรงสามารถ
ท าไดท้ันที 3.การตลาดทางตรงที่จดัท าขึน้ส  าหรบัลกูคา้แต่ละราย โดยสามารถท าไดอ้ย่างรวดเร็ว
และปรบัขอ้ความตามความสนใจจากลกูคา้เฉพาะรายได ้4.การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารสอง
ทาง คือ การท าให้เกิดการสนทนาระหว่างทีมการตลาดและลูกค้า รวมถึงข้อความสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดโ้ดยขึน้อยู่กับการตอบสนองของลูกคา้ ดังนัน้การตลาดทางตรง จึงเหมาะกับการ
เจาะกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากๆและสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้แบบตวัต่อตวั(นนัทสารี 
สขุโตและคณะ อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong, 2560) 

2.3.6 การจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษ (Event) 
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เป็นกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่ เหมือนกับการสนับสนุนทางการตลาด 
แต่กิจกรรมพิเศษจะเจาะจงไปยงัภาพลกัษณใ์นการสรา้งความสนใจ และท าใหต้ราผลิตภณัฑเ์ป็น
ที่รูจ้กัแก่สาธารณชนมาก 

ซึ่งการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การแข่งขนั การฉลอง การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้
ใหม่ซึ่งเป็นวิธีที่ไดร้บัความนิยม เพราะเนื่องจากเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถจูงใจ ของ
ผูบ้ริโภคใหม้ีส่วนร่วมและสามารถวดัผลได้โดยจ านวนของผูท้ี่เขา้มามีส่วนร่วมและสนใจติดตาม
ในกิจกรรมที่เกิดขึน้ การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรมถือเป็นเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพสูงและสรา้งผลกระทบที่ดีเพราะสามารถท าใหผู้ช้มรูส้ึดึงดูดใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมไดย้ิ่งขึน้ ถา้กิจกรรมพิเศษที่จัดขึน้เป็นกิจกรรมที่มีความแปลกใหม่ก็จะไดร้บัความสนใจ
จากสื่อมวลชน โดยอาจมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศนห์รือวิทยุ เป็นการใชส้ื่อแบบไม่จ าเป็นตอ้ง
เสียเงิน (Free Media Coverage) ซึ่งเมื่อไดจ้ัดกิจกรรมพิเศษแลว้ในวันถดัมาฝ่ายประชาสมัพันธ์
จะซื ้อพื ้นที่ข่าวเพื่อขอบคุณผู้ที่มาร่วมงาน จะเห็นได้ว่าการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นก่อให้เกิด  
ผลกระทบในแง่บวกและก่อใหเ้กิดการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เป็นผลตามมา (เสรี วงษม์ณฑา, 2547)  

2.4 ประโยชนข์องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ความนิยมที่เพิ่มขึน้จากใชก้ารติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จนถูก

ยอมรบัว่าเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและมีประโยชนต่์อการด าเนินธุรกิจในยดุปัจจุบนัอย่างยิ่ง 
โดยจะเห็นไดจ้ากสดัส่วนของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในการใชเ้ครื่องมือนีม้ากถึง 75% ซึ่งเป็น
ประโยชนจ์ากการประชาสมัพันธ์ที่ดีอีกทางหนึ่ง หากบริษัทตอ้งการสรา้งความมีคุณค่าแก่ตรา
สินคา้ (ธีรพนัธ ์โลห่ท์องค า, 2559) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สรุปไดว้่าเป็น
การสื่อสารการตลาดที่ตอ้งใชเ้ครื่องมือในการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อสื่อสารตราสินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ป็นที่รูจ้กัและเกิดความเชื่อมั่นที่จะใชส้ินคา้ ซึ่งในยุค
ของการสื่อสารที่มีความหลากหลายนีจ้ะตอ้งอาศยัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้ซึ่งเครื่องมือที่น ามาใชใ้นการวิจยัจะศึกษา
ในด้านการโฆษณา ด้านขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้าน
การตลาดทางตรง และดา้นกิจกรรม สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551 และ นันทสารี สุขโตและคณะ (2560) 
อ้างอิงจาก Kotler and Armstrong (2009).  เพราะเป็นช่องทางที่สามารถส่งสารเข้าถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่นักการตลาดส่วนใหญ่นิยมเลือกใชง้าน ดังนัน้
ผูว้ิจัยจึงเลือกที่จะศึกษาเรื่อง การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
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การประชาสมัพันธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกที่จะใชก้ระบวนการในการท าสิ่งใด

สิ่งหนึ่งจากตัวเลือกหลากหลายที่มีอยู่ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ 
ของสินคา้และบรกิารอยู่เสมอ ซึ่งผูบ้รโิภคจะเลือกสินคา้หรือบรกิารตามรายละเอียดของขอ้มลูและ
ขอ้จ ากัดของสถานการณ์ เพราะฉะนั้น การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผูบ้รโิภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Buyer’s Decision Making) เป็นกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการคิดที่จะซือ้สินคา้หรือใช้บริการใดบริการหนึ่งผ่านกระบวนการคิด 5 ขั้นตอน ซึ่ง
ทฤษฎี นี ้ถูกคิดขึน้ด้วย (Peter & Olson., 2010)(ภาพประกอบ 2) โดยกระบวนการแต่ละขั้น
จะตอ้งเป็นไปตามขัน้ตอน  

ภาพประกอบ 2: กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

 

ที่มา: Peter and Olson. (2010). รูปแบบกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค.  
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โดยกระบวนการคิดทัง้ 5 กระบวนการมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
3.1 Need Recognition (การตระหนักถึงความต้องการ) คือ กระบวนการในขั้นแรกที่

ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัญหาและความตอ้งการในการบริการหรือสินคา้ ซึ่งความตอ้งการหรือปัญหา
นัน้เกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) โดยเกิดจาก  

3.1.1 Internal stimuli (สิ่งกระตุน้ภายใน) เช่น ความรูส้กึเหนื่อย หิวกระหาย เป็นตน้  
3.1.2 External stimuli (สิ่งกระตุ้นภายนอก) โดยอาจเกิดจากส่วนประสมทาง

การตลาด (4P) เป็นตวักระตุน้ เช่น เห็นโฆษณาสินคา้ในSocial Media เห็นอาหารน่ารบัประทาน
จึงรูส้กึหิว การจดักิจกรรมเกิดความรูส้กึอยากซือ้ เป็นตน้ 

3.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หากผู้บริโภคได้ทราบถึงความตอ้งการ
ของตัวเองที่เก่ียวกับสินคา้หรือบริการแลว้ ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคเองก็จะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อ
น ามาใชป้ระกอบการตดัสินใจ ซึ่งแหลง่ขอ้มลู จะแบ่งเป็น  

3.2.1 แหล่งบคุคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากครอบครวั เพื่อน หรือ
คนรูจ้กัที่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้หรือบรกิารประเภทนัน้ ๆ 

3.2.2 แหลง่ทางการคา้ (commercial sources) เช่น การคา้หาขอ้มลูจากสื่อโฆษณา
ตามสื่อต่าง ๆ พนกังานขาย รา้นคา้ และบรรจภุณัฑ ์ 

3.2.3 แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น สอบถามรายละเอียดของสินคา้หรือ
บรกิารจากสื่อมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค  

3.2.4 แหล่งประสบการณ ์(experiential sources) มาจากประสบการณส์่วนตวัของ
ผูบ้รโิภคที่ไดเ้คยทดลองใชผ้ลิตภณัฑป์ระเภทนัน้ ๆ มาก่อน 

3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคตอ้งก าหนด
เกณฑห์รือคณุสมบติัที่จะใชใ้นการประเมินตวัอย่าง เช่น ถา้ผูบ้ริโภคจะเลือก  ซือ้ครีมกนัแดดจะมี
เกณฑท์ี่ใชใ้นการพิจารณา เช่น ยี่หอ้ ราคา คณุภาพการใชง้าน การตกแต่งผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

3.4 การซื ้อ (Purchase/Buying) หลังจากมีการพิจารณาแล้วว่าจะซื ้ออะไร ต่อไป
กระบวนการที่จะตอ้งพิจารณาหลงัจากกระบวนการที่เหลืออีก 3 ประการ คือ สถานที่ซือ้ เงื่อนไข
ในการซือ้ และความพรอ้มที่ในการจ าหน่าย เช่น หากจะซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ A ก็จะต้องมีการ
ประเมิน ทางเลือกว่าสามารถซือ้ที่ไหนไดบ้า้ง ออนไลนไ์ดห้รือไม่ และสุดทา้ยสามารถไดส้ินค้า
ทนัทีหรือไม่ หรือตอ้งรอจดัสง่ก่ีวนั เป็นตน้. 
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3.5 การประเมินผลหลังการซื ้อ (Post-Purchase Evaluation) เป็นการประเมินผล
หลงัจากที่มีการใชบ้ริการเรียบรอ้ยแลว้ ขัน้ตอนนีจ้ะเป็นการประเมินว่าพึงพอใจหรือไม่ โดยความ
พึงพอในจะเกิดจากการที่สินคา้หรือบรกิารเหล่านัน้ตอบสนองต่อผูซ้ือ้ทัง้หมดและเกิดเป็นทศันคติ
ที่ ดี  แต่หากไม่สามารถตอบสนองได้ทั้งหมดก็อาจจะเป็นผลด้านลบในด้านทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมาย หากเกิดเป็นผลดีก็จะอาจท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ (Repeat Purchase) หรืออีกมุมคือ
อาจจะท าใหเ้กิดการสื่อสารแบบ ปากต่อปากในทางลบ (Negative World of Mouth) และเป็นผล
ดา้นลบต่อทศันคติของลกูคา้รายอ่ืน 

กระบวนการทั้ง 5 เป็นกระบวนการที่ผู ้ให้บริการหรือนักธุรกิจต้องหาโอกาสที่จะไป
เสริมสรา้งหรือกระตุ้นส่วนใดส่วนหนึ่งของกระบวนการ  ซึ่งก็จะเกิดการกระตุ้นความคิดของ
กลุ่มเป้าหมายเช่น การออกกลยุทธ์การโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อไปกระตุ้นความต้องการ 
(Need Recognition) หรือมีการสรา้งลักษณะและตราสินคา้ใหเ้ขา้กับกลุ่มเป้าหมายใหม้ากที่สุด
เพื่อตอบสนองต่อการประเมินทางเลือกใหอ้อกมาเป็นตราสินคา้เราได ้เป็นตน้ 

สรุปไดว้่า จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ผ่านกระบวนการของ  Peter 
and Olson. (2010). จะสามารถช่วยสรา้งการกระตุน้ในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเป็น
ระบบและมีแบบแผนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ ผูว้ิจยัจึงไดน้ ามาใชเ้ป็นแนวทางในการหาค าตอบ
โดยตั้งสมมติฐานเก่ียวกับ การตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อมูลของ Mizumi 
Mizumi เปิดตวัครัง้แรกในช่วงปลายปี 2557 โดยชื่อ Mizumi อ่านว่า มิซึมิ มาจากค าว่า 

Mizu ที่แปลว่า “น า้” บวกกบั Mi ที่แปลว่า “ความงาม” ซึ่งก็ตรงกบัความเชื่อของแบรนด์ ที่มองว่า
ความงามของผิวเริ่มตน้มาจากน า้ ผลิตภณัฑส์ว่นใหญ่ของแบรนด ์จึงพฒันาเป็นสตูรน า้ หรือ มีน า้
เป็นส่วนผสมหลกั และน า้เหล่านี ้ก็จะเป็นตวัที่ช่วยน าพาใหส้ารบ ารุงต่างๆ ซึมลงลึกไปสู่ชัน้ผิว ที่
ส  าคัญ น า้ ยังเป็นสัญลักษณ์ของความอ่อนโยน เพื่อสื่อถึงความสามารถในการตอบโจทยท์ุก
สภาพผิว โดยเฉพาะผิวที่แพง้่าย โดย MizuMi ไดเ้ขา้ส่วนผสมหลกัทุกตวัจากญ่ีปุ่ น เพราะประเทศ
ญ่ีปุ่ นโดดเด่นและน่าเชื่อถือในเรื่องเทคโนโลยีความงามของผูห้ญิงเอเชีย พรอ้มทัง้ผลิตและบรรจุ
ในไทย เพื่อสง่ต่อความคุม้ค่าใหแ้ก่ผูใ้ช ้และเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดห้ลากหลายกลุม่ 

นอกจากนั้นแบรนดย์ังใชห้ลักของความ “Minimal” ตั้งแต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ ไป
จนถึงการส่วนผสมหลัก ซึ่งมีจุดขาย คือ การไม่ใช้สารที่อาจก่อความระคายเคืองแก่ผิว ได้แก่ 
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น า้มัน น า้หอม พาราเบน แอลกอฮอล ์และสีสงัเคราะห ์โดยเฉพาะผลิตภัณฑแ์รกของแบรนด์ ซึ่ง
คือ ครีมกนัแดด ก็มีการใชส้ารกนัแดดที่มีตน้ก าเนิดจากแรธ่าตธุรรมชาติเป็นหลกั 

นอกจากเรื่องส่วนผสมที่เหมาะส าหรบัผิวบอบบางหรือแพง้่ายแลว้ ในสว่นของเนือ้สมัผสั 
MizuMi มีความพิเศษกว่าครีมกนัแดดเจา้อ่ืนๆ คือ การใชเ้ทคโนโลยีจากประเทศญ่ีปุ่ นในการสรา้ง
เนือ้สมัผสั แบบ water base คือเป็นครีมสูตรน า้ ที่แตกตัวเป็นเนือ้เซรั่มละเอียด ซึมซาบไดเ้ร็ว ไม่
เหนียวเหนอะหนะ รูส้ึกเนียนและเกลี่ยง่ายเวลาใช ้จนสามารถทาทบัเมคอพัได ้และดว้ยคณุสมบติั
ของสารกันแดดแบบ 100% physical จึงสามารถออกแดดไดท้ันที ไม่ตอ้งรอนาน และดว้ยความ
ใส่ใจในทุกรายละเอียดนีน้ี่ท าให้เป็นที่กล่าวถึงในโลกออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยครีมกันแดด
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 สตูรคือ (MizumiThailand., 2020.)  

สตูร Mizumi UV Water Serum มีเนือ้สมัผสับางเบาแบบเซรมั ควบคมุความมนั ลด
อาการอดุตนัผิว เหมาะส าหรบัใชเ้ป็นประจ าทกุวนั 

สูตร Mizumi UV Water Defense เป็นสูตรกันน า้และเหงื่อ ใหค้วามชุ่มชืน้ ควบคุม
ความมนั ไม่เป็นคราบ เหมาะส าหรบักิจกรรมกลางแจง้ 

โดยทั้ง2สูตรเป็นครีมกันแดดสูตรน ้าปราศจากสารกันแดดแบบเคมี 100% ช่วย
ปกป้องผิวจากรงัสี UVA1, UVA2 และ UVB ด้วย SPF50+/PA++++ พรอ้มลดโอกาศผิวถูกท า
รา้ยจากอนุมูลอิสระ ด้วยสาร Anti-Oxidant (สารต้านอนุมูลอิสระ) และ Vitamin E ที่มีความ
เสถียรสงู เนือ้สมัผัสโดดเด่น เบาสบายผิว ไม่เหนียวเหนอะหนะ ไม่ท าใหห้นา้มันเพิ่ม สามารถทา
ทบัเมคอัพได ้และการใชส้ารกนัแดดที่มีตน้ก าเนิดจากแร่ธรรมชาติ ซึ่งจะลดโอกาสการแพร้ะคาย
เคือง ซึ่งทั้งหมดจะไม่มีส่วนผสมของน ้าหอม(Fragrance) น ้ามัน(Oil) พาราเบน (Paraben) 
แอลกอฮอล(์Alcohol) และสีสงัเคราะห(์SYNTHETIC) 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้ายี่หอ้ Biore ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหน้ายี่ห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซื ้อแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มี เพศ ระดับ
การศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้แตกต่างกัน  ซึ่งระดับผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑม์ีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore ของ ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้อยู่ในทิศทางเดียวกนั ส่วนดา้นประโยชนห์ลกั
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มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ ในทิศทางตรงกนัขา้ม และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้
ยี่ห้อ Biore ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซื ้อและด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั ผิวหนา้ยี่หอ้ Biore ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สดุทา้ยดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้ในทิศทางตรงกนัขา้ม (วรฐิา รศัมีกฤตภาส, 2561) 

ทัชชญา ชัยเมืองมูล (2561) ศึกษาเรื่องความส าคัญของการบอกต่อผ่านสื่อเฟซบุ๊กมี
ความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซื ้อครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิ งที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 30 – 39 
ปี มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
45,001 บาท สถานภาพโสด มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกต่อผ่านสื่อเฟซบุ๊กมีความสมัพันธก์บั
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ โดยรวมการบอกต่อของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับบอกต่อ
มาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณ์ส่วนตัว ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ดา้นผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม  การซือ้ผลิตภัณฑ์เซรั่ม
บ ารุงผวิหน้า และผลิตภัณฑ์ครีมป้องกันแสงแดด ด้านการให้ค าแนะน ามีความสัมพันธ์ กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑม์อยเจอรไ์รเซอรผ์ลิตภณัฑเ์ซรั่มบ ารุงผิวหนา้ และผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหนา้ (กลางวนั กลางคืน) และดา้นประสบการณ์ส่วนตัวมีความสมัพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน กลางคืน) และผลิตภัณฑ์ครีมป้องกัน
แสงแดด 

เรื่องปัจจัยดา้นผลิตภัณฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เพื่อเพิ่มความขาวของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ดา้นความถ่ีเฉลี่ย (ครัง้ต่อปี) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  โดยปัจจัย
ดา้นผลิตภัณฑใ์นดา้นรูปลกัษณ์ ผลิตภัณฑม์ีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้เพื่อเพิ่มความขาว ดา้นงบประมาณเฉลี่ย (บาทต่อครัง้) มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ดา้นงบประมาณเฉลี่ย (บาทต่อ
ครัง้) และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขาย โดยใชพ้นกังานและการตลาดทางตรง
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มผีลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีเฉลี่ย (ครัง้ต่อปี) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (ภารดา ศรี
สงัข,์ 2560) 

เรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Biotherm ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภค
ใหค้วามคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละคณุค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางและมี
แนวโนม้พฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ผูบ้ริโภคที่มีเพศ  อายุ ระดับการศึกษาอาชีพและ
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมด้านการกลับมาซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
Biotherm แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ ์ไดแ้ก่ ดา้น ประโยชนห์ลกั ดา้นศักยภาพ ดา้นผลิตภัณฑค์วบ ดา้นรูปลกัษณ์ มีผลต่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑก์ารกลบัมา ซือ้ผลิตภณัฑร์อ้ยละ 46.6 และ ดา้นการแนะน า
ผูอ่ื้นรอ้ยละ 37.9 และผูบ้ริโภคที่มีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู ้ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑก์าร  
กลบัมาซือ้รอ้ยละ 44.4 และดา้นการแนะน าผูอ่ื้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความภักดีต่อ
ตราสินคา้ รอ้ยละ 52.3 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (วิภาวี คลงัอาวธุ, 2563) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด าเนิน
ตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและวิธีสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษาวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการเก็บวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  ได้แก่  ผู ้บ ริ โภค เจน เนอเรชั่ น วาย  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีอายุ 23 – 40 ปี ซึ่งเคยซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi และไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในงานวิจัยครั้งนี ้ ได้แก่  ผู ้บริโภคเจนเนอเรชั่ นวาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอายุ 23 – 40 ปี ซึ่งเคยซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์Mizumi และไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค  านวนเท่ากับ 385 
ตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการค านวณ ดงัต่อไปนี ้

n = 
Z2pq

e2  
 

เมื่อ n คือ ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  Z คือ ค่าปกติมาตราฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 

(Z=1.96) 
  p คือ ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
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  q คือ 1-p 
  e คือ ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยินยอมใหเ้กิดได ้ซึ่งในการวิจยัทาง

สงัคมศาสตรไ์ดก้ าหนดระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยินยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% (e = 0.05) 
จากสตูรขา้งตน้แทนค่าในสตูรได ้ดงันี ้

n = 
(1.96)2 (0.5)(1-0.5)

(0.05)2
  

     = 384.16 
     = 385 ตวัอย่าง 
ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ค  านวนไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อใหข้อ้มลูมีความ

สมบรูณม์ากย่ิงขึน้ผูว้ิจยัจึงจะท าการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง ซึ่งใช้
วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่างดงัต่อไปนี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที ่1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บ

ตัวอย่างในสถานที่ที่มีผูค้นหนาแน่นในแต่ละเขต เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต สถานนี
รถไฟฟ้า เป็นตน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ย่าน ดงัต่อไปนี ้ (ศนูยข์อ้มลูเศรษฐกิจการคลงัและการลงทุน
ของกรุงเทพมหานคร, 2021.) 

1. ย่านบางรกั  โรบินสนับางรกั, BTS สะพานตากสิน 
2. ย่านคลองเตย สวนเพลินมารเ์ก็ต, บิก๊ซีเอ็กซต์รา้, โลตสัพระราม4 
3. ย่านหว้ยขวาง เซ็นทรลั พระราม9, เดอะสตรีทรชัดา  
4. ย่านจตจุกัร  ตลาดนดัจตจุกัร, ยเูนี่ยน มอลล ์  
5. ย่านบางกอกนอ้ย เซ็นทรลัป่ินเกลา้, เดอะเซน้ส ์ป่ินเกลา้ 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากจ านวน
ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่เลือกเก็บ จ านวน 400 ตวัอย่าง น ามาแบ่งโควตา้ตามย่านในขัน้ตอนที่ 1 ดว้ย
สดัสว่นเท่า ๆ กนั คือ ย่านละ 80 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เลือกสอบถามเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี ้ ตามกลุ่ม
จ านวนละ 80 คน จนครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในงานวิจัยนีคื้อ แบบสอบถาม ซึ่งสรา้งขึน้จาก
กรอบแนวคิดในการศึกษาโดยใชข้อ้มูลเบือ้งตน้จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้อง ไดแ้ก่ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร,์ แนวคิดและทฤษฎีเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) และแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. รวบรวมข้อมูลจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องมาสรา้ง
วตัถุประสงคใ์นงานวิจัย ความมุ่งหมายของงานวิจัย สมมติฐาน และกรอบแนวคิดเพื่อหาตัวแปร
อิสระ และตวัแปรตาม เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

3. น าแบบสอบถามไปเสนอต่ออาจารณ์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบและน า
ขอ้เสนอที่ไดไ้ปปรบัปรุง เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถเขา้ใจไดง้่ายและชัดเจนยิ่งขึน้ โดย
หลังจากผ่านการตรวจสอบผ่านอาจารณ์ที่ปรึกษาแล้ว จึงน าไปเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญตรวจ
แบบสอบถามอีกครัง้ เพื่อตรวจสอบใหแ้น่ชดัก่อนน าไปทดลองใชต้รงิ 

4. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้งแลว้ไป
ทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน แลว้น าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห ์หาค่า

ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธ์แอลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อปรับปรุงให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน
สามารถน าไปใชง้านไดจ้ริง ซึ่งค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยค่าที่ยอมรับได้ต้องมากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เชื่อมั่นไดม้ากพอที่จะน าไปใชเ้ป็นเครื่องมือต่อไป (กัลยา วานิชยบ์ญัชา. 2560) ซึ่งความเชื่อมั่น
จากการทดสอบแบบสอบถามของงานวิจยั แบ่งไดด้งันี ้

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
- ดา้นการโฆษณา   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.779 
- ดา้นการประชาสมัพนัธ ์  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.797 
- ดา้นการสง่เสรมิการขาย  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.905 
- ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.771 
- ดา้นการตลาดทางตรง   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.779 
- ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.763 



  27 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยได้ท าการสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใชภ้าษาที่ง่ายแก่ความเขา้ใจ ซึ่ง
สรา้งขึน้จากกรอบแนวคิดในการศึกษาและขอ้มลูจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่างๆ 
โดยรูปแบบของแบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลูจะแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close-Ended Response Question) มี 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1. เพศ ซึ่งแยกเป็นเพศชายและเพศหญิง โดยใชม้าตราวัดขอ้มูลประเภท
นามบญัญัติ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 2. ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก ซึ่งใชม้าตราวัดขอ้มูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายคุ านวณได ้ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2548) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 
การก าหนดอายุของประชากร ไดก้ าหนดใหอ้ยู่ในช่วงเจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งระบุว่า 

เป็นกลุ่มประชากรที่ เกิดตั้งแต่  พ .ศ. 2523 – 2540 (Posttoday.2562: Online) ซึ่ ง เป็นกลุ่ม
ประชากรที่มีช่วงอายรุะหว่าง 23 – 40 ปี ผูว้ิจยัจึงใชช้่วงอายดุงักลา่วแบ่งออกเป็น 4 ช่วง ดงันี ้

ความกวา้งของช่วงอายุ = 
40 - 23

4
 

          = 4.25 ปี 
ซึ่งน ามาจดัการแบ่งช่วงอายทุี่ใชใ้นแบบสอบถามได ้ดงันี ้

1. 23 – 26 ปี 
2. 27 – 30 ปี 
3. 31 - 34 ปี 
4. 35 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3. อาชีพ ใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) ไดแ้ก่ 
1. นิสิต / นกัศกึษา 
2. ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
3. พนกังานบรษิัทเอกชน 
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4. ธุรกิจสว่นตวั 
5. อ่ืนๆ 

ข้อที่  4. รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน ใช้การวัดข้อมูลประเภทประเภทมาตร
เรียงล าดบั (Ordinal scale) ไดแ้ก่ 

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 45,000 บาท 
4. 45,001 – 60,000 บาท 
5. 60,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5. การศกึษาใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทมาตรเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
ส่วนที่ 2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด 

(Close-Ended Question) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัด
ขอ้มูลประเภทมาตราช่วง (Interval Scale) ในการวัดขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 6 ดา้นไดแ้ก่ การ
โฆษณา การประชาสมัพันธ ์การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาดทางตรง 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาด จ านวน 24 ขอ้ โดยใหผู้ต้อบค าถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบ
เดียว แบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
ระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ย  
ระดบั 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
ระดบั 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย  
ระดบั 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ในการวิเคราะหข์อ้มูลและแจกแจงความถ่ี จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ี โดยกลุ่มผูว้ิจัยใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยอภิปรายผลค านวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544)
โดย ค านวณได ้ดงันี ้

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 



  29 

= 
5 - 1

5
 

       = 0.8 
เกณฑก์ารประเมินผลของแบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

แบ่งออกเป็น 5 ระดบัโดยใชค้ะแนนเฉลี่ยของแบบสอบถาม ดงัต่อไปนี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ อยู่ในระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ อยู่ในระดบัดี 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ อยู่ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ อยู่ในระดบัไม่ดี 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
 

ส่วนที่ 3. การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ใช้ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
จ านวน 2 ขอ้ โดยใหผู้บ้ริโภคตอบตามทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดแบรนด ์Mizimi 
ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้มาตรวัดแบบมาตราช่วง (Interval Scale : Semantic Differential Scale) 
โดยให้ผู้ตอบค าถามเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว จ านวน 2 ข้อ มีการก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนน 1 ถึง 5 แทนระดบัการตดัสินใจซือ้ ดงัต่อไปนี ้ 

5 หมายถึง ซือ้หรือแนะน า ครีมกนัแดดแบรนด ์Mizimi อย่างแน่นอน 
4 หมายถึง ซือ้หรือแนะน า ครีมกนัแดดแบรนด ์Mizimi  
3 หมายถึง อาจจะซือ้หรือแนะน า ครีมกนัแดดแบรนด ์Mizimi  
2 หมายถึง อาจจะไม่ซือ้หรือแนะน า ครีมกนัแดดแบรนด ์Mizimi  
1 หมายถึง ไม่ซือ้หรือแนะน า ครีมกนัแดดแบรนด ์Mizimi อย่างแน่นอน 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยจะใชเ้กณฑ์การแบ่งระดับการหาช่องกวา้งของอันตร
ภาคชั้น (Class Interval) ในการแปรความหมาย โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดังนี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 
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     ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
5 - 1

5
 

       = 0.8   
เกณฑก์ารประเมินผลของแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั

ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ระดับโดยใช้คะแนนเฉลี่ยของ
แบบสอบถาม ดงัต่อไปนี ้

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า
แบรนด ์Mizumi แน่นอน หรือแนะน าแน่นอน 

ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า
แบรนด ์Mizumi และแนะน า 

ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคอาจจะตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi หรืออาจจะแนะน า 

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคอาจจะไม่ตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi หรืออาจจะไม่แนะน า 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.81 หมายถึง ผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi หรือไม่แนะน าแน่นอน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดศ้กึษาถึงปัจจยัที่มีผลการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 

ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่ นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย เก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จาก
แหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่ คือ 

1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากแหล่งขอ้มูลทัง้
ภาครฐัและเอกชน ไดแ้ก่ นิตยสารและวารสาร หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ ์รายงาน
วิจยั ที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้ง
หมดแลว้ ท าการตรวจสอบความถกูตอ้งสมบูรณข์องแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูตาม
ขัน้ตอนต่อไป 
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การจัดท าและการเก็บวิเคราะหข์้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ ของการตอบ

แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ ไม่สมบูรณ์ออกและตรวจสอบความถูกต้องของ
แบบสอบถามที่ไดเ้ก็บขอ้มลูมา 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบรอ้ยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้
ก าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) โดยน าขอ้มลูที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึและประมาล
ผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistic Package for 
Social Sciences) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลู และทดสอบสมมติฐานโดยใชค่้าสถิติต่างๆ 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบาย

ขอ้มลูเบือ้งตน้เก่ียวกบักลุม่ตวัอย่าง 
1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) เป็นการใชเ้พื่อ

อธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในดา้น เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน และระดบัการศกึษา 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean: X) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่อทดสอบ

สมมตฐิานในการวิจยั ดงันี ้
2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent Sample t-test) ใช้เปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 
ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกัน
แดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 

2.2 สถิติวิเคราะหค่์าเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance: One-Way ANOVA ใชส้  าหรบัทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่
มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
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2.3 สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปรในรูปแบบของการท านาย โดยที่มีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว 
ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. ค่าสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ประกอบดว้ย 

1.1  ค่ าสถิ ติ ร้อยละ   (Percentage) เพื่ อ ใช้วิ เคราะห์ข้อมูลลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร ์(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)โดยใชส้ตูร ดงันี ้
 

P = 
f

n
 x 100 

 

เมื่อ P แทน ค่ารอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
  f แทน ค่าความถ่ีของขอ้มูลในแต่ละกลุ่มที่ตอ้งการแปลงเป็น

ค่ารอ้ยละ 
  n  แทน ค่าจ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean: X) ส าหรบัการวิเคราะห ์Descriptive Statistics เพื่อให้
ทราบถึงขอ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานครในแบบสอบถาม
สว่นที่ 3 

X̅ = 
∑X

n
 

 

เมื่อ x แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 

1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อให้ทราบถึง
ลักษณธพืน้ฐานของขอ้มูล ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และส่วนที่  3 การตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชส้ตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2550) 
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S.D. = √
n∑x2-(∑x)2

n(n-1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
  ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  n  แทน จ านวนสมาชิกของกลุม่ตวัอย่าง 
  n – 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
  x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม การหาค่าความเชื่อมั่น  (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยวัดจากค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟา (α- Coefficient) ของ Cronbach โดยใช้สูตร 
ดงันี ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

Cronbach's alpha : α = 
kcovariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k+1) covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เมื่อ α แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
  k แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 convariance แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 variance แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

3.1 การทดสอบโดยใช ้t – test ส าหรบัการทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ย ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั ซึ่งใชใ้นการทดสอบลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
ในเรื่องเพศ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ใช้สูตร ดังนี ้ (ธานินทร ์ศิลป์จารุ. 2550: 
179) 

  สตูรกรณีที่ S1
2 = S2

2 
 

t = 
X̅1-X̅2

√
(n1-1)S1

2+(n2-1)S2
2

n1+n2-2 (
1
n1

+
1
n2

)

 ; Degree of freedom (df) = n1 + n2 – 2 
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  สตูรกรณีที่ S1
2 ≠ S2

2 

 

t = 
X̅1-X̅2

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

 ; Degree of freedom (df) = 
[

S1
2

n1
+

s2
2

n2
]
2

[
S1

2

n1
]
2

n1-1 +
[

S2
2

n2
]
2

n2-1

 

เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  x1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  x2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  n1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
  n2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
  df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1 + n2 – 2) 
3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 

ANOVA) โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยดูค่า
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชส้ถิติวิเคราะหจ์ากสถิติ (F) หรือ
ค่า Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์โดยใช้
สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) 

 

k-1 SS(B) MS(B)=
SS(B)

k-1
 

MS(B)

MS(W)
 

ภายในกลุม่ (W) 

 

n-k SS(W) MS(W)=
SS(W)

n-k
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
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F = 
MS(B)

MS(W)
 

 
เมื่อ F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
  df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ

ภายในกลุม่ (n-k) 
  k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
  n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
  SS(B) แทน ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม  (Between Sum of 

Squares) 
  SS(W) แทน ผล รวม ก า ลั ง ส อ งภ าย ใน ก ลุ่ ม  (Within Sum of 

Squares) 
  MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 

Square between groups) 
  MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

Square within groups) 
สูตรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 

300) สามารถเขียนได ้ดงันี ้
 

B = 
MSB

MSW
 

 

โดยค่า  MSW = ∑ i=1
 K (1-

ni

N
) Si

2 

เมื่อ B แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-forsythe 
  MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
  MSW’ แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-

forsythe 
  K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยใชส้ตูรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง ใชส้ตูร 
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) 

สูตรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2545)สามารถ
เขียนสตูรได ้ดงันี ้

LSD = t
1-α/2; n-k√MSE[

1

ni
+

1

nj
] 

โดยที่ ni ≠ nj 

เมื่อ t1-α/2; n-k แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n - k 

  MES แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(MS(W)) 

  ni แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
  nj แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ j 

  α แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
สูตรการวิ เคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ ยรายคู่  Dunnett (Keppel. 1982: 153-155) 

สามารถเขียนสตูรได ้ดงันี ้

d̅D= 
qD√2(MSS/A)

√s
 

 

เมื่อ d̅D แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 
 qD แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
 MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู ดว้ยสถิติ Multiple Regression Analysis 
มีตัวแปรอิสระ k ตวั (X1, X2, X3, …, Xk) ที่มีความสมัพันธ์กบัตวัแปร Y โดยมีความสมัพนัธอ์ยู่ใน
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เชิงเส้น จะได้สมการถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่ อใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ซึ่งแสดง
ความสมัพนัธ ์ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

Y = β0 + β0X1 + β0X2 + … + βkXk + e 

โดยที่ β0 แทน ส่วนตัวแกน Y เมื่อก าหนดให้ X1 = X2 = … = Xk = 0 β1, β2, βk 

เป็นสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงส่วน (Parital Regression Coneffciant) โดยที่  β1 เป็นค่าที่
แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม Y เมื่อตวัแปรอิสระ Xi เปลี่ยนไปหนึ่งหน่วย โดยที่ตวัแปร

อิสระ X อ่ืนๆ มีค่าคงที่ เช่น X1 เปลี่ยนไปหนึ่งหน่วย ค่า Y จะเปลี่ยนไป β1 หน่วย โดยที่ X2, X3, 
…, Xk มีค่าคงที่ 

เงื่อนไขในการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณจะเหมือนกับ เงื่อนไขการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเสน้อย่างง่าย โดยมีเงื่อนไข ดงันี ้

1. ความคลาดเคลื่อน e เป็นตวัแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
2. ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเป็นศนูย ์คือ E(e) = 0 

3. ค่าความแปรปรวนจองความคลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่ที่ไม่ทราบค่า V(e) = β0
2 

4. ei และ ej เป็นอิสระต่อกนั เมื่อ i = j คือ covariance ei และ ej = 0 
5. ตวัแปรอิสระ Xi และ Xj ตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 

 



 

 
บทที ่4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การศึกษาวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา เรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั

ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิเคราะห์
ขอ้มลูและแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูท้  าการวิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และตวัแปรต่าง ๆ ที่ใช้ใน
การวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n  แทน  จ านวนผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอย่าง  

X  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง  
S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน ค่าที่ใชใ้นพิจารณาใน t-distribution 
F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 
SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square  
between groups) 
MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square  
within groups) 
LSD แทน Least Significant Difference 
R แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
V  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพทัธ ์ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดน้ าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ 

น าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ 
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi ไดแ้ก่ การโฆษณา, การประชาสมัพันธ์, การ

ส่งเสริมการขาย, การขายโดยใชพ้นักงานขาย, การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi 
ของในเขตกรุงเทพมหานครไดแ้ก่ ความตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 
และการแนะน าให้คนที่ รู ้จักมาซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์  Mizumiของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ ดงัต่อไปนี ้
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และระดับ

การศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
2. การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิ วหน้าแบรนด์  Mizumi ของผู้บ ริโภคเจน เนอเรชั่ นวาย  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน 

ดังนี ้
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่ นวาย 

(Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ้และระดบัการศกึษาแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี ้
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 117 29.25 

  หญิง 283 70.75 

  รวม 400 100.00 

2. อายุ 23-26 143 35.75 

  27-30 183 45.75 

  31-34 45 11.25 

  35 ปีขึ้นไป 29 7.25 

  รวม 400 100.00 

3. อาชีพ 
ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

36 9.00 

  พนักงานบริษัทเอกชน 294 73.50 

  ธุรกิจส่วนตัว 70 17.50 

  รวม 400 100.00 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

21 5.25 

 15,001-30,000 บาท 181 45.25 

  30,001-45,000 บาท 152 38.00 

  45,001-60,000 บาท 43 10.75 

 60,001 บาทขึ้นไป 3 0.75 

  รวม 400 100.00 

5. ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 355 88.75 

 สูงกว่าปริญญาตรี 45 11.25 

  รวม 400 100.00 
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จากตาราง 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา แสดงผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.75 มีอายุ 27-30 ปีจ านวน 183 คนคิดเป็นรอ้ย
ละ 45.75 มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 294 คนคิดเป็นรอ้ยละ 73.50 ส่วนใหญ่มีรายได ้
15,001-30,000 บาทจ านวน 181 คนคิดเป็นรอ้ยละ 45.25 และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 355 คนคิดเป็นรอ้ยละ 88.75 

เนื่องจากขอ้มูลลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของ
ผูต้อบแบบสอบถาม มีความถ่ีของขอ้มูลกระจายตัว และบางกลุ่มมีจ านวนความถ่ีที่น้อยเกินไป 
ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มลูดงักล่าวมาแบ่งชัน้จ านวนใหม่ เพื่อใชส้  าหรบัทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 
3 

 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่จดั
กลุม่ใหม่ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

1. อายุ 23-26 143 35.75 

  27-30 183 45.75 

  31-ปีขึ้นไป 74 18.50 

  รวม 400 100.00 

2. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 
30,000 บาท 

202 50.50 

  30,001-45,000 บาท 152 38.00 

 45,001 บาทขึ้นไป 46 11.50 

  รวม 400 100.0 
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จากตาราง 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่จดักลุ่มใหม่ ไดแ้ก่ อายุ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดย
การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่
อายุ 27-30 ปีขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 45.75 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 
บาท คิดเป็นรอ้ยละ 50.50  

 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ด้านการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพันธ์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการจดั

กิจกรรมทางการตลาดของผูบ้ริโภค แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ
โดยรวม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการโฆษณา 4.05 0.58 ดี 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 4.33 0.55 ดีมาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย 4.10 0.71 ดี 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 4.00 0.63 ดี 

ด้านการตลาดทางตรง 4.05 0.58 ดี 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 4.06 0.57 ดี 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม 4.10 0.51 ดี 

 
จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยและเห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากในด้านการ
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ประชาสมัพันธ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.33 รองลงมาคือ ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 4.10 4.00 4.05 และ 4.06 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้น
การโฆษณา 

ด้านการโฆษณา  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook 
Instagram หรือ Beauty Blogger สามารถสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อ 

4.40 0.69 ดีมาก 

การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีความน่าสนใจ 3.81 0.83 ดี 

การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ เช่น บน
ทางด่วน รถเมล์ หรือจุดรอรถต่างๆ มีความ
น่าสนใจ 

3.78 0.86 ดี 

การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆมีข้อมูลที่ชัดเจน
และมีความน่าสนใจ 

4.23 0.68 ดีมาก 

ด้านการโฆษณาโดยรวม 4.05 0.58 ด ี

 
จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ข้อการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook Instagram หรือ Beauty Blogger 
สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความคิดเห็น ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และขอ้การ
โฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพต่์างๆมีขอ้มลูที่ชดัเจนและมีความน่าสนใจ สามารถสรา้งแรงจูงใจในการ
ซือ้ มีระดับความคิดเห็น ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 รองลงมาคือ ข้อการโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์มีความน่าสนใจ และข้อการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ เช่น บนทางด่วน 
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รถเมล ์หรือจดุรอรถต่างๆ มีความน่าสนใจ มีระดบัความคิดเห็น ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และ 
3.78 ตามล าดบั 
 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
การประชาสมัพนัธ ์

ด้านการประชาสัมพันธ์  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

มีการแจ้งข่าวสารผ่านหน้าWebsiteหลัก, 
Facebook, Instagram และTwitter 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สม่ำเสมอ 

4.32 0.72 ดีมาก 

การนำนักแสดงผู้มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
ทำให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

4.35 0.72 ดีมาก 

มีการเผยแพร่ข้อมูลครีมกันแดด Mizumi ใน
การใช้อย่างเหมาะสมผ่านหน้าWebsiteหลัก, 
Facebook, Instagram และTwitter 

4.51 0.60 ดีมาก 

การให้สัมภาษณ์โดยผู้จัดจำหน่ายของแบรนด์
สร้างความน่าเชื่อถือแก่ผลิตภัณฑ์ 

4.14 0.75 ดี 

ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม 4.33 0.55 ดีมาก 

 
จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ  การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีการเผยแพร่ขอ้มลูครีมกนัแดด Mizumi ในการใชอ้ย่างเหมาะสม
ผ่านหน้าWebsiteหลัก , Facebook, Instagram และTwitter มี ระดับความคิดเห็น  ดีมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 ขอ้การน านักแสดงผูม้ีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์ท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ  มี
ระดบัความคิดเห็น ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 และขอ้มีการแจง้ข่าวสารผ่านหนา้Websiteหลกั, 
Facebook, Instagram และTwitter เก่ียวกับผลิตภัณฑส์ม ่าเสมอ มีระดับความคิดเห็น ดีมาก มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 รองลงมาคือ ขอ้การใหส้ัมภาษณ์โดยผูจ้ัดจ าหน่ายของแบรนดส์รา้งความ
น่าเชื่อถือแก่ผลิตภณัฑ ์มีระดบัความคิดเห็น ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 
 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดา้น
การสง่เสรมิการขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

การมอบส่วนลดกับร้านค้าหรือแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 

4.41 0.67 ดีมาก 

การแจกของรางวัลและของที่ระลึก ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ทำให้เกิดความน่าสนใจใน
ตัวผลิตภัณฑ์ 

4.00 0.81 ดี 

การจัดโปรโมชั่นเมื่อซื้อผ่านทางหน้า
Websiteหลัก, Facebook, Instagram 
และTwitter ทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 

4.03 0.89 ดี 

การให้ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบในราคาที่
กำหนด ทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 

3.97 0.88 ดี 

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 4.10 0.71 ด ี

 
จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ขอ้การมอบส่วนลดกับรา้นค้าหรือแอพพลิเคชั่นออนไลนท์ าให้เกิด
แรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความคิดเห็น ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 รองลงมาคือ ขอ้การจัด
โปรโมชั่ นเมื่ อซื ้อผ่านทางหน้าWebsiteหลัก , Facebook, Instagram และTwitter ท าให้เกิด
แรงจูงใจในการซือ้ การแจกของรางวัลและของที่ระลึก ผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้เกิดความ



  46 

น่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ และการให้ของแถมเมื่อซือ้สินค้าครบในราคาที่ก าหนด ท าให้เกิด
แรงจงูใจในการซือ้ มีระดบัความคิดเห็น ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 4.00 และ 3.97 ตามล าดบั 
 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้น
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

พนักงานสามารถบอกความแตกต่างในการ
ใช้งานของผลิตภัณฑ์แต่ละตัวได้เป็นอย่างดี 

3.87 0.82 ดี 

พนักงานมีความกระตือรือร้น อธิบายด้วย
ความเต็มใจ ยิ้มแย้ม 

3.92 0.85 ดี 

พนักงานแต่งกายสะอาด เรียบร้อย มี
มารยาท 

4.24 0.79 ดีมาก 

พนักงานขายแนะนำความรู้เกี่ยวกับการใช้
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

3.99 0.75 ดี 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายโดยรวม 4.00 0.63 ด ี

 
จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ  การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.00 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้พนักงานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย มีมารยาท มีระดับ
ความคิดเห็น ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมาคือ ขอ้พนักงานขายแนะน าความรูเ้ก่ียวกับ
การใชผ้ลิตภัณฑไ์ดเ้ป็นอย่างดี ขอ้พนกังานมีความกระตือรือรน้ อธิบายดว้ยความเต็มใจ ยิม้แยม้ 
และขอ้พนักงานสามารถบอกความแตกต่างในการใชง้านของผลิตภัณฑแ์ต่ละตัวไดเ้ป็นอย่างดี  มี
ระดบัความคิดเห็น ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 3.92 และ 3.87 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
ดา้นการตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

มีการนำเสนอผ่านแคตตาล็อคของทางร้าน  3.78 0.86 ดี 

มีการนำเสนอผ่านทาง e-mail ส่วนบุคคล 4.40 0.68 ดีมาก 

ด้านการตลาดทางตรง  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

มีการให้คำแนะนำผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ เช่น Line Official หรือ 
Facebook Messenger เป็นต้น 

4.23 0.69 ดีมาก 

ผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอตรงต่อความต้องการใน
การใช้งาน 

3.81 0.83 ดี 

ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม 4.05 0.58 ด ี

 
จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ  การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ แบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มีการน าเสนอผ่านทาง e-mail ส่วนบุคคล มีระดับความ
คิดเห็น ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และขอ้มีการใหค้ าแนะน าผลิตภัณฑผ์่านช่องทางออนไลน์
ต่างๆ เช่น Line Official หรือ Facebook Messenger เป็นต้น มีระดับความคิดเห็น  ดีมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ ขอ้ผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอตรงต่อความตอ้งการในการใชง้าน และ
ขอ้มีการน าเสนอผ่านแคตตาล็อคของทางรา้น มีระดบัความคิดเห็น ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และ 
3.78 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
ดา้นการจดักิจกรรมทางตลาด 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด  𝚾̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเปิดบูทตามสถานที่ต่างๆ ทำให้สะดวกต่อ
การสอบถามมากข้ึน 

4.00 0.73 ดี 

การจัดกิจกรรมทำให้รู้จักผลิตภัณฑ์มากขึ้น 4.12 0.66 ดี 
การออกงานแสดงสินค้าสร้างความน่าสนใจใน
ตัวผลิตภัณฑ์ 

4.06 0.70 ดี 

การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์เพ่ือทดลองใช้ทำให้
เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 

4.06 0.68 ด ี

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยรวม 4.06 0.57 ด ี

 
จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการจัดกิจกรรมทางตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ แบบบูรณาการ ดา้นการจัดกิจกรรมทางตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้การจัดกิจกรรมท าใหรู้จ้กัผลิตภัณฑม์าก
ขึน้ ขอ้การออกงานแสดงสินคา้สรา้งความน่าสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์ขอ้การแจกตวัอย่างผลิตภณัฑ์
เพื่อทดลองใชท้ าใหเ้กิดแรงจูงใจในการซือ้ และขอ้การเปิดบูทตามสถานที่ต่างๆ ท าใหส้ะดวกต่อ
การสอบถามมากขึ ้น  มีระดับความคิดเห็น ดี  โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12  4.06 และ 4.00 
ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์
Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่ ความตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi และการแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมา
ซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi ของผูบ้ริโภค แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการ

หาค่าเฉลี่ย (X) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มลูการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 

 𝚾̅  S.D. ระดับความตัดสินใจ 

ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 

4.27 0.80 ซ้ือแน่นอน 

ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 4.12 0.90 แนะนำ 

จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการตัดสินใจซือ้ครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ในขอ้ “ท่านตัง้ใจจะซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi” ในระดบัซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และขอ้ “ท่าน
จะแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi” ในระดับแนะน า โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.12 
 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ 
ดังต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi แตกต่างกนั สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค่์าสถิติของการทดสอบค่าโดยใชก้ลุม่ตวัอย่างสองกลุม่ที่
เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มีค่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากมีค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัในทกุๆกลุ่ม 
จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 
ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากัน
ทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อย
กว่าหรือเท่ากบั 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบดงั
ตาราง 12 
 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ 
แบรนดM์izumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 

0.24 0.624 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

1.261 0.262 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนดM์izumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test พบว่า 



  51 

ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มีค่า Sig. เท่ากับ 0.624 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed ดัง
ตาราง 13 และ ดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.262 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนัน้จะทดสอบค่า t 
ดว้ย Equal variances assumed ดงัตาราง 13 

 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝑿̅ S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์ Mizumi 

ชาย 4.03 0.94 -4.044* 398 0.00 

หญิง 4.37 0.71 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดด
สำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

ชาย 3.97 1.03 -2.177* 398 0.03 

หญิง 4.18 0.83 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 13 ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยเพศหญิงมีความตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi
มากกว่าเพศชาย และดา้นท่านจะแนะน าให้คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์
Mizumi ซึ่งมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการแนะน าให้
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คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนัยยะส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมีการแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumiมากกว่าเพศชาย 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด

ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 

แบรนด ์Mizumi ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 

แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown-
Forsythe การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุม่ก่อน ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเมื่อมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ก า รท ดส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 3.608* 2 397 0.028 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 4.845* 2 397 0.008 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi และดา้นท่านจะแนะน าให้
คนที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. เท่ากบั 0.028 และ 0.008 ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ Brown-
Forsythe ดงัตาราง 15 

 

ตาราง 15แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า
แบรนด์ Mizumi 

Brown-
Forsythe 

8.040* 2 324.85 0.000 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกัน
แดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Brown-
Forsythe 

18.041* 2 334.96 0.000 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe พบว่าดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi และดา้นท่านจะ
แนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ 
Mizumi แตกต่างกนั อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
ดังนั้นจึงต้องนำผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี 
Dunnett’s T3 ดังตาราง 16 

ตาราง 16แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดด

สำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อายุ  23-26 27-30 31-ปีขึ้นไป 

𝑿̅ 4.10 4.30 4.53 

23-26 4.10 - 
-0.20 
(0.13) 

-0.42* 
(0.00) 

27-30 4.30 - - 
-0.23* 
(0.02) 

31-ปีขึ้นไป 4.53 - - - 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ23-26ปีกบัผูม้ีอายุ31ปีขึน้ไปมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ23-26ปี มีการตดัสินใจซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ31ปีขึน้ไป อย่างมีนัยยะส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่
มีอายุ31ปีขึน้ไปมีความตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มากกว่าผูม้ีอายุ23-
26ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.42 
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุ27-30ปีกับผูม้ีอายุ31ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ27-30ปี มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มี
อายุ31ปีขึน้ไป อย่างมีนยัยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่มีอายุ31ปีขึน้ไปมีความตัง้ใจจะ
ซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi มากกว่าผูม้ีอายุ27-30ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.23 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ตาราง 17แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซ้ือ

ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อายุ  23-26 27-30 31-ปีขึ้นไป 

𝑿̅ 3.90 4.09 4.61 

23-26 3.90 - 
-0.20 
(0.17) 

-0.71* 
(0.00) 

27-30 4.09 - - 
-0.52* 
(0.00) 

31-ปีขึ้นไป 4.61 - - - 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านจะแนะน าให้
คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ23-26ปีกับผูม้ี
อายุ31ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ23-26ปี มี
การตัง้ใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi ดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีม
กนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีอายุ31ปีขึน้ไป อย่างมีนยัยะส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่มีอายุ31ปีขึน้ไปมีการแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มากกว่าผูม้ีอาย2ุ3-26ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.71 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ27-30ปีกับผูม้ีอายุ31ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ27-30ปี มีการตัง้ใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 
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ด้านท่านจะแนะน าให้คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi แตกต่างกับ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ31ปีขึน้ไป อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่มีอายุ31ปีขึน้ไปมี
ความตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มากกว่าผูม้ีอายุ27-30ปี โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.52 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown-
Forsythe การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุม่ก่อน ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเมื่อมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ก า รท ดส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 18 
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ตาราง 18แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 1.463 2 397 0.233 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 7.564* 2 397 0.001 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s 
Test พบว่า ด้านท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.233 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน นั่นคือยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ย
สถิติ F-test ดงัตาราง 19 

ดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์Mizumi มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จึงต้องทดสอบความ
แตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตารางที่ 20 
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ตาราง 19แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ 
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด ์Mizumi จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.046 
245.251 
255.298 

2 
397 
399 

5.023 
0.618 

8.131 0.000 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด ์Mizumi แตกต่างกนั อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว้ ดังนั้นจึงน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) ดงัตาราง 21 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดด
สำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Brown-
Forsythe 

3.332 2 119.66 0.039 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



  59 

จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe พบว่า ดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .0039 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีม
กนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดงันัน้จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 ดงัตาราง 22 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดด

สำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ LSD 

อาชีพ  

ข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

𝑿̅ 4.36 4.34 3.93 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.36 - 
0.02  
(0.90) 

-0.43* 
(0.01) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.34 - - 
-0.41* 
(0.00) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.93 - - - 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ กับธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั มีความ
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ตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มากกว่าผูม้ีอาชีพขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.43 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผู้ที่มีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีความตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 
มากกว่าผูม้ีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.41 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซ้ือ

ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อาชีพ  

ข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

𝑿̅ 4.36 4.34 3.93 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.36 - 
0.35 
(0.11) 

-0.54* 
(0.03) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.34 - - 
0.19 
(0.49) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.93 - - - 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ กับธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 
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Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั มีความ
ตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มากกว่าผูม้ีอาชีพขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.54 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test หรือ Brown-
Forsythe การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุม่ก่อน ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเมื่อมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ก า รท ดส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 23 
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ตาราง 23แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยใช ้Levene’s 
Test 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 18.014 2 397 0.000 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 15.505 2 397 0.000 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย
ใช ้Levene’s Test พบว่า ด้านท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์Mizumi และ
ท่านจะแนะน าให้คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มีค่า Sig. เท่ากับ 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จึงต้องทดสอบความ
แตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตารางที่ 24 

ตาราง 24แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า
แบรนด์ Mizumi 

Brown-
Forsythe 

5.665* 2 316.580 0.004 
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2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกัน
แดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Brown-
Forsythe 

3.357* 2 200.266 0.037 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่าดา้นท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์Mizumi 
และดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากับ .004 และ .037 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 ดงัตาราง 25 และ ตาราง 26 
 

ตาราง 25แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดด

สำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ต่ำกว่าหรือ
เท่ากับ 

30,000 บาท 

30,001-
45,000 บาท 

45,001 
บาทข้ึนไป 

𝑿̅ 4.10 4.30 4.53 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท 4.10 - 
-0.14 
(0.22) 

-0.34* 
(0.00) 

30,001-45,000 บาท 4.30 - - 
-0.20 
(0.07) 

45,001 บาทขึ้นไป 4.53 - - - 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้
ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 
บาท กับผูม้ีรายได้ 45,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด ์Mizumi ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ Mizumi แตกต่างกบัผูบ้รโิภค
ที่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่มีรายได ้45,001 
บาทขึน้ไป มีความตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มากกว่าผูม้ีรายไดต้ ่า
กว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.34 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ตาราง 26แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซ้ือ

ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ต่ำกว่าหรือ
เท่ากับ 

30,000 บาท 

30,001-
45,000 บาท 

45,001 
บาทขึ้นไป 

𝑿̅ 4.05 4.11 4.41 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท 4.05 - 
-0.06 
(0.90) 

-0.36* 
(0.04) 

30,001-45,000 บาท 4.11 - - 
-0.30 
(0.08) 

45,001 บาทขึ้นไป 4.41 - - - 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดา้นท่านจะแนะน าให้
คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 30,000 บาท กับผูม้ีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด



  65 

ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด ์Mizumi แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป มีความตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด ์Mizumi มากกว่าผูม้ีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.36 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ครีม

กนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค่์าสถิติของการทดสอบค่าโดยใชก้ลุม่ตวัอย่างสองกลุม่ที่

เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มีค่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากมีค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัในทกุๆกลุ่ม 

จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 
ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากัน
ทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อย
กว่าหรือเท่ากบั 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบดงั
ตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนดM์izumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi 

156.814* 0.000 

2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

98.358* 0.000 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนดM์izumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s 
Test พบว่า ด้านท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumiและ ด้านท่านจะ
แนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เม่าเท่ากัน  นั่ นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอรบัสมมติฐานรอง (H1) ดังนัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances 
assumed ดงัตาราง 28  

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้
แบรนด ์Mizumi ของในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

ระดับการศึกษา 𝑿̅ S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

ปริญญาตรี 4.31 0.64 1.301 45.859 0.20 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 1.57 
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2. ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกัน
แดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

ปริญญาตรี 4.14 0.78 0.872 46.750 0.38 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.93 1.57 

* มีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 28 ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดและดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.20 และ0.38 ซึ่ง
มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด์ Mizumi ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การใชพ้นักงานขาย 
การส่งเสรมิการขาย การ ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยข้อที่  2.1 การตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรม
ทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจน
เนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์
Mizumi สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสริมการ
ขาย การใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่ นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 

H1: การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสริมการ
ขาย การใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
 โดยกำหนดตัวแปร ดังนี้ 
  X1 = ด้านการโฆษณา 
  X2 = ด้านการประชาสัมพันธ์ 
  X3 = ด้านการส่งเสริมการขาย 
  X4 = ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
  X5 = ด้านการตลาดทางตรง 
  X6 = ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
  Y1 = ด้านท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณุ การตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ 
แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi  

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 163.001 6 27.161 89.555* .000 

Residual 92.297 363 0.303   

Total 255.298 339       

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบ

รนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดด
สำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi (Y1) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ ซึ่งมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การตลาดแบบบูรณาการ อย่างน้อย 1 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
สำหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านท่านตั้งใจ
จะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 และสามารถ
สร้างพยากรณ์เชิงเส้นได้ ดังนี้ 
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห ์การตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณู (Multiple Regression Analysis) โดยใชว้ิธี Enter 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ -0.236 0.260 -0.908 0.365 

ด้านการโฆษณา (X1) 0.454 0.066 6.889* 0.000 

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X2) 0.798 0.089 9.008* 0.000 

ด้านการส่งเสริมการขาย(X3) -0.177 0.078 -2.262* 0.024 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X4) 0.387 0.069 5.589* 0.000 

ด้านการตลาดทางตรง (X5) -0.312 0.071 -4.391* 0.000 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X6) 0.369 0.075 4.903* 0.000 

r = 0.729 Adjusted R2 = 0.526 

R2 = 0.532 SE = 0.550 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการ

สง่เสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการจดักิจกรรม
ทางการตลาด สามารถท านายการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ 
รอ้ยละ 52.6 (Adjusted R2 = 0.526) 

ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์การ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 
 Y1 = 0.454(X1) + 0.798(X2) - 0.177(X3) + 0.387(X4) - 0.312(X5) + 0.369(X6) 
 
จากสมการสามารถอธิบายผลได้ ดังนี้ 
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ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า  
แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้ อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา(X1) ดา้นการ
ประชาสมัพันธ์(X2) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย(X4) และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด
(X6) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.454 หน่วย 
ทัง้นี ้

หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ(์X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.798 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให ้ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.387 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด(X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให ้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.369 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางลบกับการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า  
แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้ อย่างมีนยัยะส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย(X3) 

และดา้นการตลาดทางตรง(X5) เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกัน
แดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้
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หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการสง่เสริมการขาย(X3) ลดลง 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ให ้ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า (Y1) ลดลง 0.177 
หน่วย ทัง้นี ้

หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง(X5) ลดลง 1 หน่วย จะมีผลท าใหใ้ห ้
ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) ลดลง 0.312 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจ
ซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิ วหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บ ริ โภค เจน เนอเรชั่ นวาย  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y1) 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่  2.2 การตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่  การโฆษณา การ

ประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรม
ทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจน
เนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 

แบรนด์ Mizumi สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสริมการ

ขาย การใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำให้คนที่รู้จักมาซ้ือครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

H1: การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสริมการ
ขาย การใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำให้คนที่รู้จักมาซ้ือครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
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ความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
 โดยกำหนดตัวแปร ดังนี้ 
  X1 = ด้านการโฆษณา 
  X2 = ด้านการประชาสัมพันธ์ 
  X3 = ด้านการส่งเสริมการขาย 
  X4 = ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
  X5 = ด้านการตลาดทางตรง 
  X6 = ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
  Y2 = ด้านแนะนำให้คนที่รู้จักมาซ้ือครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 
 

ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณุ การตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ 
แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมา
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 199.169 6 31.770 76.035* .000 

Residual 124.308 363 0.418   

Total 323.478 339       

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์  พบว่า การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้า 
แบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อ
ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi (Y2) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ ซึ่งมี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การตลาดแบบบูรณาการ อย่างน้อย 1 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
สำหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำให้
คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 และ
สามารถสร้างพยากรณ์เชิงเส้นได้ ดังนี้ 
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห ์การตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของ
ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณู (Multiple Regression Analysis) 
โดยใชว้ิธี Enter 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ -0.758 0.306 -2.481 0.147 

ด้านการโฆษณา (X1) 0.552 0.073 7.528* 0.000 

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X2) 0.651 0.104 6.264* 0.000 

ด้านการส่งเสริมการขาย(X3) -0.020 0.092 -0.218 0.828 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X4) 0.376 0.081 4.625* 0.000 

ด้านการตลาดทางตรง (X5) -0.271 0.083 -3.242* 0.001 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X6) 0.426 0.088 4.832* 0.000 

r = 0.701 Adjusted R2 = 0.485 

R2 = 0.491 SE = 0.646 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการ

ขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด สามารถ
ท านายการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า รอ้ยละ 48.5 
(Adjusted R2 = 0.485) 

ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์การ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 
 Y2 = 0.552(X1) + 0.651(X2) + 0.376(X4) - 0.271(X5) + 0.426(X6) 
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จากสมการสามารถอธิบายผลได ้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหน้า อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา(X1) ดา้น
การประชาสัมพันธ์(X2) ด้านการขายโดยใชพ้นักงานขาย(X4) และดา้นการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด(X6) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีมกันแดดสำหรับ

ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi (Y2) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้
หากการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้

ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะน าให้คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า (Y2) เพิ่มขึน้ 
0.552 หน่วย ทัง้นี ้

หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ(์X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะน าให้คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า (Y2) เพิ่มขึน้ 
0.651 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให ้ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า 
(Y2) เพิ่มขึน้ 0.376 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด(X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให ้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า 
(Y2) เพิ่มขึน้ 0.426 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางลบกับการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า  
แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมา
ซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้า อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ดา้นการตลาด
ทางตรง(X5) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของ
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ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะน าให้คนที่ รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้ (Y2) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง(X5) ลดลง 1 หน่วย จะมีผลท าใหใ้ห ้
ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ (Y2) ลดลง 0.271
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการตลาดแบบบรูรณาการ อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบ
รนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้
ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ (Y2) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ค่าคงที่ และดา้นการส่งเสริมการขาย 
(X3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi 
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้ (Y2) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าแบรนด ์Mizumi แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi  

Independent Sample  
t-test 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Independent Sample  
t-test 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi  

Brown-Forsythe 
Dunnett’s T3 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Brown-Forsythe 
Dunnett’s T3 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi  

F-test 
LSD 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Brown-Forsythe 
Dunnett’s T3 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi  

Brown-Forsythe 
Dunnett’s T3 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Brown-Forsythe 
Dunnett’s T3 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi  

Independent Sample  
t-test 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Independent Sample  
t-test 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนดM์izumi ของผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi  

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

2.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

3.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

5.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง  มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

6.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
- ท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับ
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ท่านจะแนะนำให้คนที่รู้จักมาซื้อครีม
กันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi 

Multiple Regression สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
จากการวิจยัศึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์หรือแนวทางในการประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องและเป็นการ
พัฒนาคุณภาพการตลาดให้ตรงต่อความต้องการของผู้บ ริโภค และใช้เพื่อเป็นแนวทางใน
การศกึษาต่อไป 

สรุปผลการศึกษา 
ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.75 มี

อายุระหว่าง 27 –30 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.75 มีระดบัปรญิญาตรี จ านวน 355 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 88.75 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนจ านวน 294 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.50และ
สว่นใหญ่ มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาทจ านวน 202 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.50 
 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
จากการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัระดบัการรบัรูต่้อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้โดย
รวมอยู่ในระดบัดี และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่สามารถสรา้ง
แรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความคิดเห็นดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้การโฆษณาผ่านสื่อออนไลนต่์างๆ เช่น 
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Facebook Instagram หรือ Beauty Blogger สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้และขอ้การโฆษณา
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆมีข้อมูลที่ชัดเจนและมีความน่าสนใจ ส่วนข้อพบว่าข้อที่สามารถสรา้ง
แรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความคิดเห็นดี ไดแ้ก่ ขอ้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศนม์ีความน่าสนใจ 
และขอ้การโฆษณาผ่านปา้ยโฆษณาตามจดุต่างๆ เช่น บนทางด่วน รถเมล ์หรือจดุรอรถต่างๆ  

 
ด้านการประชาสัมพันธ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดบัความคิดเห็นดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้มีการเผยแพรข่อ้มลูครีม
กันแดด Mizumi ในการใช้อย่างเหมาะสมผ่านหน้าWebsiteหลัก, Facebook, Instagram และ
Twitter ขอ้การน านกัแสดงผูม้ีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์ท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ และขอ้มีการแจง้
ข่าวสารผ่านหนา้Websiteหลกั, Facebook, Instagram และTwitter เก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ม ่าเสมอ 
ส่วนขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดบัความคิดเห็นดี ไดแ้ก่ ขอ้การใหส้มัภาษณ์โดยผู้
จดัจ าหน่ายของแบรนดส์รา้งความน่าเชื่อถือแก่ผลิตภณัฑ ์ 

 
ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่าขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดบัความคิดเห็นดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้การมอบส่วนลด
กบัรา้นคา้หรือแอพพลิเคชั่นออนไลนท์ าใหเ้กิดแรงจูงใจในการซือ้  และขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจ
ในการซือ้ มีระดับความคิดเห็นดี ได้แก่ ข้อการแจกของรางวัลและของที่ระลึก ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ท าให้เกิดความน่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์, ข้อการจัดโปรโมชั่นเมื่อซือ้ผ่านทางหน้า
Websiteหลกั, Facebook, Instagram และTwitter ท าใหเ้กิดแรงจงูใจในการซือ้ และขอ้การใหข้อง
แถมเมื่อซือ้สินคา้ครบในราคาที่ก าหนด ท าใหเ้กิดแรงจงูใจในการซือ้ 

 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่าขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความคิดเห็นดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้พนักงาน
แต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย มีมารยาท ส่วนขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความ
คิดเห็นดี ไดแ้ก่ ขอ้พนกังานขายแนะน าความรูเ้ก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอย่างดี ขอ้พนกังาน
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มีความกระตือรือรน้ อธิบายดว้ยความเต็มใจ ยิม้แยม้ และขอ้พนกังานสามารถบอกความแตกต่าง
ในการใชง้านของผลิตภณัฑแ์ต่ละตวัไดเ้ป็นอย่างดี 
 

ด้านการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่
สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดับความคิดเห็นดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้มีการน าเสนอผ่านทาง e-
mail ส่วนบุคคล และข้อมีการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น Line 
Official หรือ Facebook Messenger เป็นตน้ และขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดับ
ความคิดเห็นดี ไดแ้ก่ ข้อผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอตรงต่อความต้องการในการใช้งาน และขอ้มีการ
น าเสนอผ่านแคตตาล็อคของทางรา้น 

 
ด้านการจัดกิจกรรมทางตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่าขอ้ที่สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ มีระดบัความคิดเห็นดีทุกขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้การจดักิจกรรม
ท าใหรู้จ้ักผลิตภัณฑม์ากขึน้ ขอ้การออกงานแสดงสินคา้สรา้งความน่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ขอ้
การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์เพื่อทดลองใชท้ าให้เกิดแรงจูงใจในการซือ้  และขอ้การเปิดบูทตาม
สถานที่ต่างๆ ท าใหส้ะดวกต่อการสอบถามมากขึน้ 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ 
Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
ไดแ้ก่ ดา้นตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดและดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi เพศหญิงมีความตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดและการแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumiมากกว่าเพศชาย 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์
Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
โดยมีความแตกต่างกันอยู่ 2 คู่ พบว่าผูท้ี่มีอายุ31ปีขึน้ไปมีความตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ดา้นตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดและดา้นท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีม
กนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มากกว่าผูม้ีอาย2ุ3-26ปี และ 27-30ปี  

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดด

ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการมีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์ 

Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
โดยมีควาทแตกต่างกนัอยู่ 2 คู่ พบว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั ดา้นความตัง้ใจจะซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ด้านท่านตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์ 
Mizumi มากกว่าผูม้ีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ และ พนกังานบริษัทเอกชน และดา้น
ท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มีควาทแตกต่างกนัอยู่ 
1 คู่ คือผูท้ี่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ มากกว่าผูม้ี
อาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ  

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการมีการตัดสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั

ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีควาทแตกต่างกนัอยู่ 1 คู่ พบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป มี
ความตั้งใจจะซือ้ครีมกันแดดและแนะน าให้คนที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด ์
Mizumi มากกว่าผูม้ีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั พบว่า 
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ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบ
รนด ์Mizumi ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐานข้อที่ 2 การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การใชพ้นักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า  

ดา้นการโฆษณา(X1) ดา้นการประชาสัมพันธ์(X2) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย(X4) 
และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด(X6) สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากสมมตานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติฐาน H1และ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ทัง้นีเ้นื่องจากมี
ตัวแปรมากกว่า 1 ตัว ที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบ
รนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได ้
รอ้ยละ 52.6 

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัต่อไปนี ้

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกัน ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 
ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อ

ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi และด้านท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศที่ให้ความใส่ใจและให้
ความส าคญัในการดแูลผิวหนา้ และที่ส  าคญัยงัใส่ใจถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑท์ี่ปราศจากเคมี 
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100%  สารที่ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือไม่ท าใหห้นา้มัน รวมถึงสามารถใชใ้นชีวิตประจ าวันไดเ้ป็น
อย่างดี ช่วยป้องกนัผิวจากรงัสี UVA1, UVA2 และ UVB  พรอ้มลดโอกาศผิวถูกท ารา้ยจากอนุมูล
อิสระ ท าใหเ้พศหญิงจึงมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumiมากกว่า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ วริฐา รศัมีกฤตภาส, 2561 เรื่องปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศหญิงจะมี
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ที่แตกต่างจากเพศชายมากกว่า 

1.2 อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อ

ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi และด้านท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ31ปีขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้ครีม
กันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi มากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุมากขึน้มักจะเจอ
ปัญหาเรื่องขอผิวหนา้มากขึน้และตอ้งการความใส่ใจในการดแูลรกัษาผิวหนา้เพื่อไม่ใหเ้กิด ริว้รอย 
ฝา กระ ซึ่งการใชค้รีมกันแดดเพื่อเป็นประจ าจะช่วยป้องกันให้เกิดปัญหาลดลงได ้การเลือกใช้
ผลิตภณัฑท์ี่อ่อนโยนต่อผิวหนา้จึงมีความส าคญัต่อการใชง้านในทุกๆวนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ทชัชญา ชยัเมืองมลู (2561) เรื่อง ความส าคญัของการบอกต่อผ่านสื่อเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์
กบั แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39ปี มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้แตกต่างกนั โดย
พบว่า ดา้นผลิตภัณฑม์ีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงที่
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในการซือ้ผลิตภณัฑเ์ซรั่มบ ารุงผิวหนา้ และผลิตภัณฑค์รีมป้องกัน
แสงแดดมากกว่า 

1.3 อาชีพ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบั
ผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อ

ครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi และด้านท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดด
ส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวการตัดสินใจซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มากที่สดุ เนื่องจากอาชีพธุรกิจสว่นตวั อาจจะหมายถึง
ผูป้ระกอบการ หรือผูท้ี่ตอ้งเดินทางเพื่อไปเจรจาคา้ขาย ซึ่งจะตอ้งมีการสมัผสักบัแดดโดยตรงหรือ
มลภาวะต่างๆ ท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้มากขึน้ ซึ่งอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวันัน้ มีรายไดป้ระจ ามั่นคง จึงสามารถเลือกซือ้ผลิตภัณฑด์ว้ยรายไดข้องตัวเองไดม้ากกว่า 
ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรฐิา รศัมีกฤตภาส, 2561 เรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
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ซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้แตกต่างกัน ซึ่งระดับผลิตภัณฑด์า้นศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑม์ีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้อยู่ในทิศทางเดียวกนั 

 
1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซื ้อครีมกันแดดส าหรับผิ วหน้า แบรนด์  Mizumi ของผู้บ ริโภคเจน เนอเรชั่ นวาย ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตั้งใจจะซื้อครีมกันแดดสำหรับผิวหน้าแบรนด์ Mizumi และด้านท่านจะ

แนะน าให้คนที่ รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi แตกต่างกัน โดยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ 45,001 บาทขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์
Mizumi มากที่สดุ เนื่องจากเป็นวยัที่ท างานและมีรายไดม้ั่นคงมากขึน้แลว้ จึงส่งผลใหล้กูคา้มีการ
ตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้บ่อยครัง้ขึน้ เนื่องจากตอ้งใชค้รีมกันแดดเป็นประจ าทุกวัน 
การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลกระทบต่อผิวหน้าจึงมีความส าคัญมาก โดยผลิตภัณฑ์ที่มี
คณุประโยชนท์ี่ดีมากย่อมมีราคาที่สงูเพราะปัจจยัจากการผลิตและวตัถุดิบ ซึ่งสอดคลอ้งงานวิจัย
ของ ทชัชญา ชยัเมืองมลู (2561) เรื่อง ความส าคญัของการบอกต่อผ่านสื่อเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์
กบั แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหนา้ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้น
ประสบการณส์ว่นตวั แตกต่างกนั 

 
2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การ

ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ส่งผลในทิศทางบวกต่อ
การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้และดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัยะส าคญัทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook Instagram หรือ 
Beauty Blogger สามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อแก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหรือ
ผู้บริโภคที่มีความสนใจก็เกิดสนใจ ศึกษาหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และข้อมูลหรือสารที่ได้รับก็จะมา
จากการรีวิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ มานิต รตันสุวรรณ และ
สมฤดี ศรีจรรยา (2554) ได้กล่าวว่า IMC หรือ Integrated Marketing Communication คือ 
แนวความคิดการวางแผนการตลาด โดยตระหนักถึงคุณค่าที่เพิ่มขึน้ของแผนด าเนินการ โดย
ประเมินคุณค่าบทบาทส าคัญในการใชก้ารสื่อสารทุกสื่อหลากหลาย เช่น การโฆษณา การใชส้ื่อ
ทางตรง การสง่เสรมิการขาย และประชาสมัพนัธ ์โดยใชส้ื่อเหลา่นีอ้ย่างมีระเบียบ เพื่อใหเ้กิดความ
ชดัเจนเป็นหนึ่งเดียวและสรา้งใหเ้กิดพลงัการสื่อสารที่เกิดประโยชนส์งูสดุ 

 
2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการใช้พนักงานขาย ส่งผลในทิศ

ทางบวกต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้และดา้นแนะน าใหค้น
ที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัยะ
ส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การที่พนกังานขายสามารถเปรียบเทียบใหเ้ห็นถึงคณุภาพ
ของผลิตภัณฑแ์ละความแตกต่าง ทัง้คณุประโยชนแ์ละการใชง้านร่วมกบัผลิตภัณฑแ์ต่งหนา้อ่ืนๆ 
สามารถสรา้งแรงจูงใจในการซือ้ได ้ซึ่งปัจจัยที่จะเกิดขึน้ไดต้อ้งเกิดจากภาพลกัษณ์ของพนักงาน
ขายด้วยเช่นเดียวกัน เพราะเป็นเสมือนตัวแทนขายของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลถึงภาพลักษณ์ของ
องคก์ร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นนัทสารี สขุโตและคณะ อา้งอิงจาก Kotler and Armstrong, 
2560 ไดก้ล่าวว่า การขายโดยใชพ้นกังานขายเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิผลมากที่สดุระดบัหนึ่งของ
กระบวนการซือ้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสรา้งความตอ้งการ สรา้งความมั่นใจแก่ลกูคา้ และท าให้
เกิดการซือ้สินคา้ในที่สดุ 

 
2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลใน

ทิศทางลบต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก การจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขายถึงจะเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในช่วงเวลาสัน้ๆ แต่ผูบ้ริโภคก็
จะเลือกซือ้เฉพาะเวลาในการลดราคาเท่านัน้ และยงัเป็นการลดคณุค่าของตราสินคา้ลงเช่นกนั ซึ่ง
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สอดคล้องกับแนวคิดของ นันทสารี สุขโตและคณะ อ้างอิงจาก Kotler and Armstrong, 2560 
กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มคุณค่าหรือสิ่งจูงใจใหแ้ก่สินคา้
หรือบริการ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อให้ผู ้บริโภคตอบสนองหรือซือ้สินค้าในทันที ซึ่งต่างจากการ
โฆษณาและการประชาสมัพนัธท์ี่มุ่งสรา้งอิทธิพลต่อทศันคติและความคาดหวงัของลกูคา้ในระยะ
ยาว อย่างไรก็ตามการใชก้ารส่งเสริมการขายติดต่อกันเป็นระยะเวลานาน จะท าใหภ้าพลักษณ์
ของสินคา้ดูแย่ลง ผูบ้ริโภคจะคาดหวังแต่สินคา้ราคาถูก อีกทัง้ยังท าใหค้นไม่จงรกัภักดีต่อสินคา้
นัน้ในระยะยาว   

ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นแนะน า
ใหค้นที่รูจ้ักมาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่ นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากการส่งเสริมการขายจะเป็นหารจดัช่วงเวลาสัน้ๆ ซึ่งอาจจะส่งผลต่อผูบ้รโิภคบางกลุ่มที่มี
การซื ้อปริมาณมากขึน้หรือการส่งเสริมการขายอาจจะไม่มีผลต่อผู้บริโภคบางกลุ่มเลย ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ณฐัา ฉางชโูต (2558) กลา่วว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น
กระบวนการสื่อสารที่มุ่งหวงัใหเ้กิดความสมัพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภค และมุ่งให้
ความส าคัญกับลูกคา้และผูท้ี่เก่ียวขอ้งกับองคก์าร เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายรบัรูว้่าสินคา้นั้นๆมี
คณุค่าเพิ่ม (Value Added) ไปจากสินคา้ของคู่แข่งในตลาด 

 
2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ส่งผลในทิศทางบวกต่อ

การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้และดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้
ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัยะส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การใชช้่องทางสื่อออนไลนต่์างๆสามารถท าใหใ้กลช้ิดกบัผูบ้ริโภคไดดี้
ยิ่งขึน้และการท าอย่างสม ่าเสมอในการสรา้งภาพจ าและกระตุน้ความตอ้งการในดา้นต่างๆ เช่น มี
การแจง้ข่าวสารผ่านหน้าWebsiteหลัก, Facebook, Instagram และTwitter เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
สม ่าเสมอ การน านกัแสดงผูม้ีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์ท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ และมีการเผยแพร่
ข้อมูลครีมกันแดด Mizumi ในการใช้อย่างเหมาะสมผ่านหน้าWebsiteหลัก , Facebook, 
Instagram และTwitter เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นันทสารี สุขโตและคณะ (2560, 
229) กล่าวว่า การสื่อสารแต่ละครัง้จะตอ้งส่งขอ้ความที่สอดคลอ้งและเป็นแง่บวก เพื่อน าไปสู่กล
ยทุธโ์ดยรวมของการสื่อสารทางการตลาด ที่มีจุดมุ่งหมายคือการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ โดย
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แสดงใหเ้ห็นว่าบริษัทและสินคา้ของบริษัทสามารถช่วยลูกคา้แก้ไขปัญหาและตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ได ้ 

 
2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลในทิศทางลบ

ต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้และดา้นแนะน าใหค้นที่รูจ้ัก
มาซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยยะ
ส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ปัจจบุนัการสื่อสารทางออนไลนส์ามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมี
ช่องทางที่สามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคโดยตรง แต่เนื่องจากพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่เปลี่ยนไป จึงท า
ใหก้ารเขา้ถึงผูบ้รโิภคเป็นการสรา้งผลเชิงลบมากกว่าเชิงบวก เพราะผูบ้ริโภคจะมีการคน้หาขอ้มลู 
ความรู ้รวบไปถึงการรับฟังความคิดเห็นที่หลากหลายจากผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซือ้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Peter and Olson. (2010). กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buyer’s 
Decision Making) เป็นกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคในการคิดที่จะซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการใด
บริการหนึ่งผ่านกระบวนการคิด ซึ่งเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ ก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล
เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคนั้นมาจาก แหล่งบุคคล (personal 
sources) แหล่งทางการค้า (commercial sources) แหล่งสาธารณชน (public sources) และ
แหล่งประสบการณ ์(experiential sources) ก่อนเขา้สู่ขัน้ต่อไปคือการประเมิณทางเลือกก่อนการ
ตดัสินใจซือ้ 

2.6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลในทิศ
ทางบวกต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด์Mizumi ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้และดา้นแนะน าใหค้น
ที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนดM์izumi ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัยะ
ส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การที่ผูบ้รโิภคไดส้ามารถเห็นและสมัผสัผลิตภณัฑก์่อนการ
ตัดสินใจซือ้จะเป็นการช่วยใหเ้กิดแรงกระตุน้ต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคได ้เพราะถึงแมจ้ะ
สามารถหาขอ้มูลได ้ศึกษาจากผูใ้ชง้านจริงได ้แต่ก็ยังไม่สามารถเห็นถึงผลที่เกิดขึน้จริงในการใช้
งาน การที่จัดงานออกบูท จะเป็นการที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภัณฑไ์ดก้่อนการตัดสินใจซือ้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สิทธิ์ ธีรสรณ,์ 2551 และ นนัทสารี สขุโตและคณะ (2560) อา้งอิงจาก 
Kotler and Armstrong (2009) กล่าวว่า การเลือกใชเ้ครื่องมือที่หลากหลายและสอดคลอ้งเพื่อ
สรา้งการเป็นที่รูจ้กัและเกิดความเชื่อมั่นที่จะใชส้ินคา้ ซึ่งในยคุของการสื่อสารที่มีความหลากหลาย
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นีจ้ะตอ้งอาศยัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภค
กลุม่เปา้หมายได ้

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ Mizumi ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้ 

1.ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ฝ่ายการตลาดควรเนน้กลยทุธไ์ปที่กลุม่ผูบ้รโิภค
เพศหญิงที่มีอายุ 31 ปีขึน้ไป มีรายไดเ้ฉลี่ย 45,001 บาทขึน้ไป และมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั เนื่องจาก
เป็นกลุม่ที่มีการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi มากกว่ากลุม่อื่น 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ฝ่ายการตลาดควรเนน้ไป
ทางดา้นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ ซึ่งเมื่อผูบ้ริโภคสนใจก็จะศึกษาหาขอ้มูล จากสื่อ
ออนไลน์อ่ืนๆ เช่น สื่อออนไลน์ รีวิวจากผู้ใช้จริงหรือ Beauty Blogger ที่ส่งผลในทางบวก เพ่ือ
ประกอบกับการตัดสินใจก่อนการซื้อ 

3.การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพันธ์ โดยฝ่ายการตลาด
ควรเน้นไปทางการสรา้งการรบัรู ้เพราะเมื่อท าอย่างสม ่าเสมอจะท าใหผู้ ้บริโภคเกิดภาพจ า ซึ่ง
ส่งผลต่อผลิตภัณฑแ์ละตราสินคา้ในแง่บวก รวมไปถึงการใชพ้รีเซ็นเตอรท์ี่เหมาะสมต่อตวัสินคา้ 
และการใหข้อ้มลูของคณุประโยชน ์เพื่อผูบ้รโิภคไดม้ีแนวคิดเชิงบวกก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีการตัดสินใจซือ้สินค้า

ด้านความงามผ่านช่องทางออนไลน์ที่ ของผู้บริโภคของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่ นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะไดท้ราบถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในมมุมองต่างๆมากยิ่งขึน้ ช่วยให้
บรษิัทสามารถน าไปพฒันาการตลาดและผลิตภณัฑใ์หต้รงต่อความตอ้งการ  

2. ขยายกลุ่มประชากรไปยังเขตปริมลฑลหรือจังหวัดอ่ืนๆ เพราะปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีการ
เขา้ถึงหรือสามารถสั่งซือ้ผ่านทางช่องทางออนไลนไ์ด ้แต่ไม่เคยไม่ลองหรือเห็นผลิตภณัฑจ์ริง การ
ขยายกลุ่มประชากรจะท าใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมหรือทศันคติของการตดัสินใจซือ้สินคา้ใหช้ดัเจนมาก
ยิ่งขึน้ 
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3.ควรศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ด้านผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหรู้ถ้ึงความตอ้งการดา้นผลิตภณัฑแ์ละการใชเ้ครื่องมือทาง
การตลาดเพื่อจะไดเ้ป็นช่องทางในการไดท้ราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้าขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi ของผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นวาย  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________ 

ค าชีแ้จง 
 แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้ เพื่อเป็นสว่นประกอบหนึ่งในการท าวิจยัของนิสิตปรญิญาโท 
หลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโวฒ 
และรวบรวมขอ้มลูเพื่อน าไปใชใ้นการท าวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ของผูบ้ริโภค เจนเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 จึงใครข่อความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ ซึ่งขอ้มลู
และความคิดเห็นของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั และน าไปใชป้ระโยชนเ์พื่อการศกึษาเท่านัน้ 
ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างสงู ที่กรุณาสละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
ในครัง้นี ้
 โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 
สว่นที่ 3 การตดัสินใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 



  

ส่วนที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ใน [  ] ที่ตรงกบัขอ้มลูสว่นตวัของท่าน 
1. เพศ 

[   ] ชาย     [   ] หญิง 

2. อายุ 
[   ] 23 - 26 ปี    [   ] 27 - 30 ปี 
[   ] 31 – 34 ปี    [   ] 35 ปี ขึน้ไป 

3. อาชีพ 
[   ] นิสิต / นกัศกึษา   [   ] ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ  
[   ] พนกังานบริษัทเอกชน  [   ] ธุรกิจสว่นตวั    
[   ] อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
[   ] ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท [   ] 15,001 - 30,000 บาท 
[   ] 30,001 - 45,000 บาท  [   ] 45,001 - 60,000 บาท 
[   ] 60,001 บาทขึน้ไป 

5. ระดบัการศกึษา 
[   ] ต ่ากว่าปรญิญาตรี   [   ] ปรญิญาตรี   
[   ] สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
 

 
 
 
 
 
 
 



  

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเพียงช่องเดียว 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เหน็ด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านการโฆษณา  

1. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลนต่์างๆ เช่น 
Facebook Instagram หรือ Beauty Blogger 
สามารถสรา้งแรงจงูใจในการซือ้ 

     

2. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศันม์ีความน่าสนใจ      

3. การโฆษณาผ่านปา้ยโฆษณาตามจุดต่างๆ 
เช่น บนทางด่วน รถเมล ์หรือจดุรอรถต่างๆ มี
ความน่าสนใจ 

     

4. การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพต่์างๆมีขอ้มลูที่
ชดัเจนและมีความน่าสนใจ เช่น นิตยสาร 
วารสาร หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

     

5. มีความสม ่าเสมอในการโฆษณา ท าให้
สามารถจดจ าครีมกนัแดด Mizumi ได ้

     

ด้านการประชาสัมพันธ ์

1.มีการแจง้ข่าวสารผ่านหนา้Websiteหลกั, 
Facebook, Instagram และTwitter เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑส์ม ่าเสมอ 

     

2. การน านกัแสดงผูม้ีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์
และรีวิวสินคา้ของแบรนด ์ท าใหเ้กิดความ
น่าเชื่อถือ 

     

3. มีการเผยแพรข่อ้มลูครีมกนัแดด Mizumi ใน
การใชอ้ย่างเหมาะสมผ่านหนา้Websiteหลกั, 
Facebook, Instagram และTwitter 

     



  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เหน็ด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4. การใหส้มัภาษณผ์ูจ้ดัจ าหน่ายของแบรนด์
สรา้งความน่าเชื่อถือแก่ผลิตภณัฑ ์

     

5. มีการประชาสมัพนัธถ์ึงคณุสมบติัและขอ้ดี 
ไดอ้ย่างชดัเจน ต่อเนื่องและโดดเด่น 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 

1. การมอบสว่นลดกบัรา้นคา้หรือแอพพลิเคชั่น
ออนไลน ์ไดแ้ก่ รา้นWatsons, Tesco Lotus, 
Eveandboy, Shopee และLazada ท าใหเ้กิด
แรงจงูใจในการซือ้ 

     

2. การแจกของรางวลัและของที่ระลกึ ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ท าใหเ้กิดความน่าสนใจในตวั
ผลิตภณัฑ ์

     

3. การจดัโปรโมชั่นเมื่อซือ้ผ่านทางหนา้
Websiteหลกั, Facebook, Instagram และ
Twitter ท าใหเ้กิดแรงจงูใจในการซือ้ 

     

4. การใหข้องแถมเมื่อซือ้สินคา้ครบในราคาที่
ก าหนด ท าใหเ้กิดแรงจงูใจในการซือ้ 

     

5. การจดัโปรโมชั่นสรา้งความโดดเด่นใหแ้ก่
ผลิตภณัฑ ์

     

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

1. พนกังานสามารถบอกความแตกต่างในการ
ใชง้านของผลิตภณัฑแ์ต่ละตวัไดเ้ป็นอย่างดี 

     

2. พนกังานมีความกระตือรือรน้ อธิบายดว้ย
ความเต็มใจ ยิม้แยม้  

     



  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เหน็ด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

3. พนกังานแต่งกายสะอาด เรียบรอ้ย มี
มารยาท 

     

4. พนกังานขายแนะน าความรูเ้ก่ียวกบัการใช้
ผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอย่างดี 

     

5. พนกังานสามารถอธิบายความเหมาะสมต่อ
การใชผ้ลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

     

ด้านการตลาดทางตรง 

1. มีการน าเสนอผ่านแคตตาล็อคของทางรา้น       

2. มีการน าเสนอผ่านทาง e-mail สว่นบุคคล      

3. มีการใหค้ าแนะน าผลิตภณัฑผ์่านช่องทาง
ออนไลนต่์างๆ เช่น Line Official หรือ 
Facebook Messenger เป็นตน้ 

     

4. ผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอตรงต่อความตอ้งการใน
การใชง้าน 

     

5.การตลาดทางตรงมีความต่อเนื่องในการ
น าเสนอครีมกนัแดด Mizumi 

     

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 

1. การเปิดบูทตามสถานที่ต่างๆ ท าใหส้ะดวก
ต่อการสอบถามมากขึน้ เช่น ตาม
หา้งสรรพสินคา้ มหาวิทยาลยัต่างๆ เป็นตน้ 

     

2. การจดักิจกรรมท าใหรู้จ้กัผลิตภณัฑม์ากขึน้ 
เช่น การเปิดบทูใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้มา
สอบถามหรือทดลองใชส้ินคา้ได ้

     

3. การออกงานแสดงสินคา้สรา้งความน่าสนใจ
ในตวัผลิตภณัฑ ์ 

     



  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เหน็ด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เหน็
ด้วย 

1 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4. การแจกตวัอย่างผลิตภณัฑเ์พื่อทดลองใชท้ า
ใหเ้กิดแรงจงูใจในการซือ้ 

     

5.การจดักิจกรรมมีความต่อเนื่อง ท าใหเ้กิด
ความน่าสนใจต่อผลิตภณัฑ ์

     

 

 
ส่วนที ่3 การตัดสินใจซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าแบรนด ์Mizumi ของในเขต
กรุงเทพมหานคร (Semantic Differential Scale) 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ใน [  ] ที่ตรงกบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซือ้ของท่าน 

1. ท่านมีความตัง้ใจจะซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi ในครัง้ต่อไป 

ซือ้แน่นอน ______: ______ : ______: ______: ______ ไม่ซือ้แน่นอน 

         5          4            3          2           1 

2. ท่านจะแนะน าใหค้นที่รูจ้กัมาซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้แบรนด ์Mizumi 

แนะน าแน่นอน ______: ______ : ______: ______  : ______ ไม่แนะน าแน่นอน 

               5      4           3            2            1 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พงศกร เหลืองไพโรจน ์
วัน เดือน ปี เกิด 08 พฤศจิกายน 2536 
สถานทีเ่กิด จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2560 ระดบัปรญิญาตรี วิทยาลยัดรุิยางคศิลป์ สาขาธุรกิจดนตรี 

มหาวิทยาลยัมหิดล 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 71/223 ต าบล ท่าต าหนกั อ าเภอ นครชยัศรี จงัหวดั นครปฐม 73120   
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