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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอื
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ค่าเฉล่ีย  ค่าร้อยละ และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ผู้บริโภคที่มี
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลักผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (4) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ และด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (5) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอ
เวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 (6) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/
ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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The objectives of this research is to study the consumer’s purchasing behavior of Evian 

Natural spray in Bangkok metropolitan area. The sample consisted of four hundred consumer who 
bought Evian Natural spray in Bangkok metropolitan area. A questionnaire was used as a tool for 
data collection. The statistical for data analysis included frequency, percentage, mean and standard 
deviation. The statistical hypothesis testing included a t-test, one-way analysis of variance and 
multiple regression analysis. The results of hypothesis testing were as follows: (1) consumer 
with different gender purchasing behavior of Evian Natural spray  the frequency of purchasing 
behavior of Evian Natural spray (bottle / 3 months) with a statistically significantly level of 0.05.: (2) 
consumer with different monthly income had a purchasing behavior of Evian Natural spray  the cost 
of purchasing behavior of Evian Natural spray (Baht / time) with a statistically significantly level of 
0.05.: (3) product factor in the aspect of  product affecting to purchasing behavior of Evian Natural 
spray (bottle / 3 months) with a statistically significantly level of 0.05 (4) product factor in the 
aspect of  product and product expectation  affecting to expense of purchasing behavior of Evian 
Natural spray (Baht / time) with a statistically significantly level of 0.05 (5) Integrated marketing 
communication in sales promotion and direct marketing affecting to purchasing behavior of Evian 
Natural spray (bottle / 3 months) with a statistically significantly level of 0.05 (6) Integrated marketing 
communication in personal selling affecting to the cost of purchasing behavior of Evian Natural spray 
(Baht / time) with a statistically significantly level of 0.05. 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี อนัเนื่องมาจากความเมตตากรุณา และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค์ ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์นี  ้ทัง้
ยังให้ค าปรึกษา ค าแนะน าที่มีประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขช่วยเหลือและขัดเกลา
ข้อผิดพลาด จนสารนิพนธ์ที่จดัท ามีความครบถ้วนของเนือ้หาและความถูกต้อง  ผู้วิจยัรู้สึกซาบซึง้ใน
ความกรุณาและขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัด์ินรงค์ เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.รสิตา สงัข์
บุญนาค ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และให้ค าแนะน าต่างๆเพื่อปรับปรุง
แก้ไขข้อบกพร่องจนเสร็จสมบรูณ์ 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ทุกท่านในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ท่ีประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ วิจยั อีกทัง้ยังให้ความเมตตา
ด้วยดีเสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าที่ประจ าห้องบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่านที่คอยช่วยเหลือและให้ค าปรึกษา
เป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธ์ฉบบันี ้

สุดท้ายนีข้อขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้าที่ให้การสนับสนุน  ส่งเสริม พร้อมทัง้เป็น
ก าลงัใจให้เสมอมา รวมถึงเพื่อนๆนิสิตมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร คณะบริหารธุรกิจ
เพื่อสังคม สาขาการตลาดรุ่นที่ 20 ส าหรับน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆที่มีส่วนช่วยให้สาร
นิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ์  รวมถึงผู้ ที่ตอบแบบสอบถามทุกท่าที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบ
แบบสอบถาม จนประสบความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี อีกทัง้ทกุๆท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จ
ของสารนิพนธ์ฉบบันีท้ี่ไม่ได้เอ่ยนามใน ณ ที่นีด้้วย 

ผู้ วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อให้เกิดประโยชน์แก่นิสิต  และ
นักศึกษาผู้ เก่ียวข้อง และผู้ ที่สนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ดีงามและเป็น
ประโยชน์สงูสดุ  ผู้วิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหล่านีแ้ก่ผู้มีพระคณุทุกท่าน และขอขอบพระคณุเป็นอย่าง
ยิ่ง 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจุบนักระแสการรักสขุภาพและความสวยงามยงัเป็นที่นิยมของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
สภาพอากาศที่ร้อนของประเทศไทย ท าให้กลุ่มผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้หญิง ต้องหาตัวช่วยเพื่อให้
ผิวหน้ามีความชุ่มชื่น พร้อมช่วยบรรเทาอาการระคายเคืองต่อผิวหน้า ที่เกิดจากการเผชิญกับ
มลภาวะทางอากาศที่มีเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ ในชีวิตประจ าวนั เช่น แสงแดด ฝุ่ นละออง ควนั รวมถึง
เหงื่อไคลที่เกิดขึน้เพราะอากาศร้อน ซึ่งมลภาวะเหล่านี ้ท าให้ผิวเกิดความระคายเคือง เหนียว
เหนอะหนะ ไม่ชุ่มชื่น จนท าให้เกิดความไม่สบายผิวหน้าในระหว่างวนั สิ่งเหลา่นีจ้ึงเป็นสาเหตทุี่ท า
ให้ผิวหน้าเกิดความหมองคล า้ เป็นสิว แพ้ง่าย ดงันัน้ สเปรย์น า้แร่ฉีดหน้า จึงเป็นทางเลือกที่ดีและ
สะดวกในการช่วยเพิ่มความชุ่มชื่นให้กับผิวหน้าได้อย่างดี (Skin Intimate, 2017. ออนไลน์) 
นอกจากนี ้สเปรย์น า้แร่ยงัสามารถใช้ควบคู่กบัการแต่งหน้าของผู้หญิงได้ เช่น ฉีดสเปรย์น า้แร่ก่อน
ลงรองพืน้หรือหลงัแต่งหน้าเสร็จ เพื่อให้เคร่ืองส าอางติดทนทาน และเพิ่มความสดชื่นให้กบัผิวหน้า 
ส าหรับสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าส่วนมากจะเป็นน า้แร่ที่มีปริมาณเกลือแร่ในระดับต ่า (Low 
mineral content) เพื่อหลีกเลี่ยงการรบกวนและก่อความระคายเคืองต่อผิว น า้แร่จะอดุมไปด้วยแร่
ธาตุที่มีประโยชน์ต่อผิวพรรณ เช่น แคลเซียม แมกนีเซียม ซิงค์ และซิลิเกต ที่ช่วยคืนความชุ่มชืน้  
ฟืน้ฟูสภาพการท างานของผิว ลดการอกัเสบ ลดอาการระคายเคืองต่างๆ อีกทัง้มีคณุสมบติัช่วยใน
การต่อต้านอนุมูลอิสระ ช่วยปกป้องผิวจากมลภาวะต่างๆ ซึ่งในทางการแพทย์ได้มีการน าน า้แร่
ประเภทนีม้าใช้ในการรักษาอาการของโรคผิวหนงั เช่น ผิวหนงัอกัเสบ สะเก็ดเงิน อาการผดผื่นคนั 
หรือผื่นแพ้ มาเป็นระยะเวลานาน (BeautyP.R.N., 2558) เอเวียง จึงได้เล็งเห็นถึงการขยายธุรกิจ
โดยเจาะกลุ่มอุตสาหกรรมเวชส าอางและได้ดึงจุดเด่นจากธุรกิจน า้แร่มาคิดค้นและพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ คือ สเปรย์น า้แร่ 

สเปรย์น า้แร่เอเวียง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์การเติมความชุ่มชื่นและลดการระคาย
เคืองต่อผิว โดยเอเวียงได้หยิบจุดเด่นจากคุณสมบัติน า้แร่ธรรมชาติของตัวเอง มาใช้ใน
กระบวนการผลิตสเปรย์น า้แร่ ซึ่งอดุมไปด้วยคณุประโยชน์ที่ได้จากน า้แร่ธรรมชาติ มีค่า pH ที่เป็น
กลางตามธรรมชาติ เป็นลกัษณะเฉพาะที่ช่วยให้ผิวเกิดความชุ่มชื่น ซึ่งแตกต่างจากสเปรย์น า้แร่
ยี่ห้ออ่ืนที่มีคุณสมบติัของแร่ธาตแุละวิตามินที่ผู้บริโภคต้องการในการดูแลผิวหน้า อาทิเช่น มีสาร
สกัดจากมะเขือเทศสดที่อุดมไปด้วยไลโคพีน ช่วยชะลอริว้รอย วิตามินซีที่ช่วยให้ผิวกระจ่างใส
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เปล่งปลั่ง ลดการอุดตันของสิว ค่า SPF ที่ช่วยป้องกันผิวจากแสงแดด หรือแร่ซิลิเนียมซึ่งมี
คุณสมบัติเป็นสารแอนตีอ้อกซิแดนท์ ช่วยเสริมสร้างให้ผิวหน้าแข็งแรง (mybest, 2019) จาก
เหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการในการดูแลผิวหน้ามากขึน้ ท าให้
ผลิตภณัฑ์ที่มีในตลาดมีความหลากหลายมากขึน้ เกิดการถูกลอกเลียนแบบได้ง่ายโดยคู่แข่ง และ
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันค่อนข้างสูงในตลาดผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ หากผู้ ประกอบการยังไม่
สามารถน าเสนอประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นและแตกต่างออกไปจากคู่แข่งขัน ก็อาจไม่
สามารถอยู่รอดในตลาดผลิตภณัฑ์สเปรย์น า้แร่ได้ 

จากการเติบโตที่สูงขึน้ของตลาดผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ ผู้ ประกอบการจึงจ าเป็นต้อง
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดพฤติกรรมการซือ้ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์จึงเป็นหนึ่งในกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือเพื่อตอบสนองความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภคให้
ได้มากที่สุด สเปรย์น า้แร่เอเวียง เป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีประโยชน์ตอบสนองสิ่งที่ต้องการ
ให้กบัผู้บริโภค การปรับรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคสมัผัสรับรู้หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ 
ความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในเร่ืองของคุณสมบัติส าหรับผิวหน้า พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี
คุณภาพตรงกับความคาดหวังของผู้ บริโภค ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับเพิ่มเติมเพื่อสร้างความ
ประทับใจมากขึน้ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ที่ให้ประโยชน์ต่อผิวหน้า นอกจากนีก้ารใช้กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสื่อสารข่าวสารที่เป็นประโยชน์ไปยังผู้บริโภคได้รับรู้ อาทิ
เช่น การโฆษณาโดยการใช้สื่อรูปแบบต่างๆ น าเสนอต่อผู้ บริโภคให้เกิดการรับรู้ กิจกรรมทาง
การตลาดส่งเสริมการขายกระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซื อ้ การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์และสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ให้ชดัเจนยิ่งขึน้ การขายโดยพนักงานขายซึ่งมี
ความรู้ความเชี่ยวชาญในสินค้าแนะน าชักจูงใจผู้ บริโภคและการตลาดทางตรง เป็นระบบ
การตลาดซึ่งถือว่าเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่สามารถติดต่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรง ซึ่งสิ่ง
ต่างๆเหลา่นีจ้ะน าไปสูก่ารเพิ่มสว่นแบ่งทางการตลาดในอนาคต 

จากเหตุผลดังกล่าวท าให้ผู้ วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ ประกอบการที่เก่ียวข้องในธุรกิจ 
สเปย์น า้แร่น าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือเป็นแนวทางในการวางแผน 
กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปรับให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคญัอีกประการ
หนึ่งที่จะช่วยสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัให้กบัผู้ประกอบการ 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2.เพื่อศึกษาปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้าน
รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวงัที่มีต่อผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศกัยภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียง ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการตลาด
ทางตรง ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ความส าคัญของการวิจัย 
1.เพื่อเป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบธุรกิจสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง สามารถน า

ผลการวิจยัไปใช้ในการปรับปรุงและพฒันาด้านผลิตภณัฑ์ ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
2.เพื่อเป็นข้อมลูให้กบัผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกบัธุรกิจสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า น า

ผลการวิจยัไปพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดและขยายผลไปยงัฐานลกูค้ารายใหม่   
3.เพื่อให้เป็นข้อมลูแก่ผู้ที่สนใจศึกษาหาความรู้เร่ืองสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า สามารถ

น าผลการศกึษาวิจยัไปใช้เป็นแหลง่ข้อมลูทางการศกึษาและพฒันาให้ดียิ่งขึน้ต่อไป 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้
วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนที่ระดบัความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บญัชา.2550) ซึ่งได้
ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อให้ข้อมูลมีความ
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สมบูรณ์มากขึน้ ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการ
สุม่ตวัอย่างดงัต่อไปนี ้

ขัน้ตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการจับ
สลากแบบไม่ใส่คืน (Without replacement) จากเขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดย
จับสลากมา 5 เขต ประกอบด้วย เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตบางนา เขตปทุมวัน เขตบางขุน
เทียน 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยในการสุ่มตัวอย่าง
แต่ละเขตของกรุงเทพมหานครจะแบ่งการสุม่ตวัอย่างออกเป็นสดัสว่นที่เท่ากนั เขตละ 80 ตวัอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจยัเลือก
สถานที่เก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง โดยเลือกสถานที่เก็บแบบสอบถามบริเวณหน้าห้างสรรพสินค้า
ชัน้น าในแต่ละเขต 

ตาราง 1 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่เก็บข้อมลูในแต่ละเขต 

เขตที่ท าการส ารวจ  จ านวนตวัอย่าง(คน)   สถานท่ีเก็บข้อมลู 

เขตบางรัก   80   ห้างสรรพสินค้าโรบินสนั บางรัก 

เขตยานนาวา   80   ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซา พระราม 3 

เขตบางนา   80   ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซา บางนา 

เขตปทมุวนั   80   ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด ์

เขตบางขนุเทยีน   80   ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 

รวมทัง้สิน้   400 

 

ขัน้ตอนที่  4 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
ผู้วิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างตามสถานที่ต่าง ๆ ในเขตของกรุงเทพมหานคร
ทัง้ 5 เขตที่ได้ก าหนดไว้แล้วในขัน้ตอนที่ 2 ให้ครบตามแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ  
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 หญิง 
1.1.1.2 ชาย 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18 – 27 ปี 
1.1.2.2 28 – 37 ปี 
1.1.2.3 38 – 47 ปี 
1.1.2.4 48 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.1.4.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
1.1.4.5 แม่บ้าน / พ่อบ้าน / เกษียณอายุ 
1.1.4.6 อ่ืนๆ  

1.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.5.5 40,001 บาท ขึน้ไป 
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1.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 
1.2.1 ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
1.2.3 ด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ์ 
1.2.4 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 
1.2.5 ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 

1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย 
1.3.1 ด้านการโฆษณา 
1.3.2 ด้านการสง่เสริมการขาย 
1.3.3 ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
1.3.4 ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
1.3.5 ด้านการตลาดทางตรง 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซือ้หรือเคยซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ท่ีมีอาย ุ

ตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 

2. สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง หมายถึง สเปรย์น า้แร่ยี่ห้อเอเวียง ที่มี
จ าหน่ายทั่วไป ให้คุณประโยชน์ด้านการบ ารุงผิวหน้าในด้านต่างๆ เพื่อเพิ่มความชุ่มชื่น รวมถึง
บรรจภุณัฑ์ของสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง เป็นแบบสเปรย์น า้แร่แบบที่อดัก๊าซ 

3. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

4. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส าหรับบ ารุงผิวหน้าที่น าเสนอต่อผู้บริโภค 
ซึ่งก่อให้เกิดความสนใจ การซือ้และการใช้ ช่วยให้เกิดความชุ่มชื่นต่อผิวหน้าสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

4.1. ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์หลกั 
จากสเปรย์น า้แร่เอเวียง ซึง่ใช้ได้ส าหรับทกุสภาพผิวหน้า ช่วยเพิ่มความชุ่มชืน้ สดชื่น และช่วยปรับ
สภาพผิว เสริมสร้างกระบวนการการปกปอ้งผิวท าให้ผิวแข็งแรงขึน้ 
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4.2 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สเปรย์น า้แร่ที่มีฝาชมพหูวานๆ โดยมี 
ขนาดให้เลือก 3 ขนาด ได้แก่ ขนาดพกพา 50 มล. ขนาดกลาง 150 มล. ขนาดใหญ่ 300 มล. 

4.3 ด้านความคาดหวงัที่มีต่อผลิตภณัฑ์ หมายถึง คณุสมบติัส าหรับผิวหน้า ท่ี 
ต้องการให้น า้แร่ซึมเข้าสู่ผิวได้อย่างมีประสิทธิภาพ เหมาะกับการใช้งานได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา 
เมื่อพ่นน า้แร่เพื่อเพิ่มความสดชื่นและความชุ่มชืน้ท าให้รู้สกึชุ่มชืน้ไม่ระคายเคือง 

4.4 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ หมายถึง ประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รับเพิ่มเติม เพื่อสร้าง 
ความประทบัใจให้กับลกูค้า เช่น การมีพนกังานขายท าหน้าที่ให้ข้อมลูที่ถูกต้อง และให้ค าแนะน า
เพิ่มเติมส าหรับการใช้สินค้าให้กบัลกูค้า 

4.5 ด้านศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ความเป็นสเปรย์น า้แร่ส าหรับบ ารุง 
ผิวหน้าและให้ความชุ่มชืน้ต่อผิวหน้า  

 5. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
ที่สามารถส่งไปถึงผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ สร้างแรงจูงใจและความสนใจในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ประกอบด้วย  

5.1 ด้านการโฆษณา หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่างๆ ได้แก่ โทรทศัน์ ปา้ย 
โฆษณาและการโฆษณาผ่านทางอินเตอร์เน็ต 

5.2 ด้านการสง่เสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทีก่ระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ใด้ง่ายขึน้ เช่น การแถมสินค้าและให้
สว่นลดหากซือ้สินค้ามากกว่า 1 รายการ 

5.3 ด้านประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้าง  
ภาพลกัษณ์และสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ที่เก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง  

5.4 ด้านการขายโดยพนกังานขาย หมายถึง การขายโดยใช้พนกังานขายซึง่มี 
ความรู้และความเชี่ยวชาญในสินค้าสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง พนกังานขายจะช่วยให้
ค าแนะน าและกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 

5.5 ด้านการตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาด ท่ีจะใช้เคร่ืองมือสื่อสาร 
ต่างๆ ติดต่อกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง เช่น การขายสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอ
เวียง ทางอินเตอร์เน็ตและขายสินค้าในช่องทางต่างๆ  
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6. พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง หมายถึง กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ในขัน้การตดัสินใจซือ้ได้แก่ ความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การซือ้สินค้า ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าในแต่ละครัง้ สถานที่ซือ้สินค้า เหตุผลในการตัดสินใจซือ้
สินค้า ช่วงเวลาที่ใช้สินค้า บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้สินค้า วตัถุประสงค์ในการซือ้สินค้า และสื่อ
ที่ดงึดดูความสนใจในการซือ้สินค้า 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.ระดบัการศกึษา 
4.อาชีพ 
5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
1.ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 
2.ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
3.ด้านความคาดหวงัที่มตี่อปลิตภณัฑ์ 
4.ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 
5.ด้านศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ 

การตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
1.ด้านการโฆษณา 
2.ด้านการส่งเสริมการขาย 
3.ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
4.ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
5.ด้านการตลาดทางตรง 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อ เอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
สง่เสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้านการตลาดทางตรง 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อ เอเวียงของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” นัน้ ผู้วิจยัได้ค้นคว้าเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง ดงัต่อไปนี ้

1. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่เอเวียง 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
6. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสเปรย์น า้แร่เอเวียง 
“สเปรย์น า้แร่” หรือเรียกอีกอย่างนึงว่า “สเปรย์บ ารุงผิวหน้า” ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ให้ความ

ชุ่มชื่นต่อผิวหน้า ช่วยลดปัญหาผิวหน้าหมองคล า้ ไม่กระจ่างใส ฝ้ากระจุดด่างด า ผิวหน้าดูแห้ง
กร้าน ผิวขาดน า้ และอ่ืนๆ สเปรย์น า้แร่ จึงเป็นอีกตัวช่วยนึงที่ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ 
เพื่อช่วยคลายความร้อน คืนความสดชื่นสูผ่ิวอย่างเร่งด่วน   

เอเวียง เป็นผลิตภัณฑ์กลุ่มน า้ด่ืมที่เป็นน า้แร่จากธรรมชาติ ส าหรับน า้แร่ที่น ามาบรรจุ
เป็นสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า ส่วนใหญ่เป็นน า้แร่ที่มีปริมาณเกลือแร่ในระดบัต ่า (Low mineral 
content) เพื่อหลีกเลี่ยงการก่อความระคายเคืองต่อผิว อุดมไปด้วยแร่ธาตุที่มีประโยชน์ต่อ
ผิวพรรณ เช่น แคลเซียม แมกนีเซียม ซิงค์ และซิลิเกต ที่ช่วยคืนความชุ่มชื่น ฟืน้ฟสูภาพการท างาน
ของผิว และช่วยในการต่อต้านอนุมลูอิสระช่วยปกป้องผิวจากมลภาวะต่างๆ ทัง้ในทางการแพทย์ 
ได้มีการน าน า้แร่มาใช้ในการรักษาอาการของโรงผิวหนงั เช่น  ผิวหนงัอกัเสบ สะเก็ดเงิน อาการผด
ผื่นคนั เป็นต้น (BeautyP.R.N., 2558) 

สเปรย์น า้แร่เอเวียง ได้มอบสมัผัสที่บริสุทธ์อย่างแท้จริงมากกว่า 15 ปี ผ่านการคัดสรร
จากธรรมชาติใจกลางเทือกเขาแอลป์ประเทศฝร่ังเศส สถานท่ีท่ีมอบความบริสุทธ์ิและค่า pH ท่ี
เป็นกลาง และความสมดลุของสเปรย์น า้แร่ที่ไม่เหมือนใคร สิ่งมหศัจรรย์ที่แท้จริงของธรรมชาตินีย้งั
ปราศจากกรรมวิธีทางเคมีใดๆท าให้ค้นพบความสะอาดบริสุทธ์ิเพื่อปรนนิบติัผิวในชีวิตประจ าวัน
ด้วยสเปรย์น า้แร่ เอเวียง ละอองบางเบาของสเปรย์น า้แร่ เอเวียง เหมาะส าหรับทุกสภาพผิว แม้แต่
ผิวบอบบางแพ้ง่าย เพิ่มความชุ่มชืน้ สดชื่น และช่วยปรับสภาพผิว มีความโดดเด่นในแง่ของการ
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เสริมกระบวนการการปกป้องผิวท าให้ผิวแข็งแรงขึน้และยังสามารถเป็นสิ่งที่ช่วยในการดูแลผิว
บอบบางของเด็กอ่อนได้อย่างอ่อนโยน รวมทัง้ยงัเป็นสิ่งที่ช่วยให้  Make Up ของเราคงสภาพและ
ติดทนให้อีกด้วย (corinedefarmethailand.2016) 

Evian Natural Mineral Brumisateur Facial Spray 
  
     
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ภาพตวัอย่างสเปรย์น า้แร่ยี่ห้อเอเวียง 

สเปรย์น า้แร่ฝาชมพหูวานๆ เป็นน า้แร่ธรรมชาติ 100% จากยอดเขาแอลป์ ช่วยให้ผิวชุ่ม
ชื่นและอ่อนโยนต่อผิว โดยมีขนาดให้เลือก 3 ขนาด 

1. ขนาดพกพา 50 มล. ราคา 189 บาท 
2. ขนาดกลาง 150 มล. ราคา 350 บาท 
3. ขนาดใหญ่ 300 มล. ราคา 890 บาท 

สถานที่จดัจ าหน่าย 
1. ร้าน Boots 
2. ร้าน Watson 
3. ร้าน Eveandboy 
4. ร้านค้าออนไลน์ Shopee , Lazada  

ประเภทของสเปรย์น า้แร่ 
สเปรย์น า้แร่ยี่ห้อเอเวียง ที่มีจ าหน่ายทัว่ไป ให้คณุประโยชน์ด้านการบ ารุงผิวหน้าในด้าน

ต่างๆ เพื่อเพิ่มความชุ่มชื่น รวมถึงบรรจุภณัฑ์ของสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง เป็นแบบ
สเปรย์น า้แร่แบบที่อัดก๊าซ ภายในมีก๊าซไนโตรเจนและคาร์บอนไดออกไซด์ ท าให้ละอองน า้ที่ฉีด
ออกมามีความละเอียด กระจายตวัได้ดี เหมาะส าหรับสาว ๆ ที่ต้องการให้น า้แร่ซมึเข้าสู่ผิวได้อย่าง
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มีประสิทธิภาพ เหมาะกบัการใช้งานได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา เมื่อพ่นน า้แร่เพื่อเพิ่มความสดชื่นและ
ความชุ่มชืน้ (kwang.2013) 
ประโยชน์ของสเปรย์น า้แร่ (ศิริพร ศรีภธูร.2018) 

1. ใช้สเปรย์น า้แร่หลงัการล้างหน้า เพื่อเพิ่มความชุ่มชืน้ ลดอาการตงึของผิวหน้า 
2. สเปรย์น า้แร่ ช่วยให้ผิวดดูซมึเซร่ัมและครีมบ ารุงผิดได้ดี  
3. สเปรย์น า้แร่ ช่วยให้การแต่งหน้าดดีูและติดทนนาน  
4. สเปรย์น า้แร่เหมาะส าหรับใช้ฟืน้ฟูผิวจากการรักษาผิว ด้วย  Microdermabrasion และ 
Light Therapy 
5. สเปรย์น า้แร่ช่วยฟืน้ฟแูละความสดชื่นส าหรับผิวหน้าได้ทัง้วนั  
6. สเปรย์น า้แร่เหมาะกบัทกุสภาพผิวไม่ก่อให้อาการระคายเคือง  

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

เสรี วงษ์มณฑา (2552) กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้ บ ริโภค  (Consumer Behavior) 
หมายถึง ลกัษณะการซือ้ของผู้บริโภค เช่น ซือ้ที่ไหน ซือ้เมื่อใด ซือ้มากหรือซือ้น้อย ใครเป็นผู้ซือ้ 
และใช้มาตรฐานใดในการตัดสินใจซือ้ ซึ่งพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) หมายถึงลกัษณะ
การบริโภคสินค้าของผู้บริโภค เช่น บริโภคที่ไหน บริโภคกับใคร บริโภคในอัตรามากน้อยเพียงไร
เป็นต้น 

 ได้สรุปว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มากกว่าการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง 
บรรทัดฐานในการตัดสินใจ ท่ีมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว การศึกษาด้าน
พฤติกรรมมนษุย์ จึงมุ่งที่จะอธิบายถึงสาเหตขุองการเกิดพฤติกรรมของมนุษย์ การแสดงพฤติกรรม
มนุษย์ ตลอดจนหาวิธีปรับเปลี่ยนหรือหาทางแก้ปัญหาพฤติกรรมของมนุษย์ที่ไม่พึงประสงค์  ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวคือ เป็นการศึกษาถึงสาเหตุของการมี
พฤติกรรมการบริโภค  

นิยะดา ชุณหวงศ์  และ นินนาท โอฬารวรวุฒิ  (2520 , อ้างถึ งใน นันทวัล ย์  
มิตรประทาน. 2554) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคไว้ว่า “อากัปกิริยาของคนเราที่
แสดงออกบ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อกิจกรรมบางอย่างที่สามารถสงัเกตได้” 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2536 , อ้างถึงใน นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร .2559) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้
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สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง กระบวนการต่างๆ ในการตดัสินใจซึ่งเกิดขึน้ก่อนและเป็น
ตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ  

อุทัย หิ รัญโต (2526 , อ้างถึงใน ศุภรัสมิ์  จิวะรังสินี.2558) กล่าวว่า พฤติกรรม 
หมายถึง อากปักิริยาหรือปฏิกิริยาท่ีเมื่อเผชิญกบัสิ่งเร้า สิ่งกระตุ้น ที่เกดิ 

จากภายในร่างกายหรือภายนอกร่างกายก็ได้ และปฏิกิริยาที่แสดงออกนีไ้ม่ได้เป็น
พฤติกรรมทางกายเท่านัน้ แต่รวมถึงพฤติกรรมที่เก่ียวกบักบัจิตใจด้วย  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอ่ืนๆ (2546, อ้างถึงใน ชมภัค นันทลีลา.2557) การวิจัย

เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการซือ้  ความต้องการ และการใช้
งานของผู้บริโภค ซึ่งค าตอบจะช่วยให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนอง
ต่อความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยมีรายละเอียดของค าถาม 
7 ค าถามในตาราง  

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ  

ค าถาม (6Ws 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
1. กลุ่มเป้าหมายคือใคร (Who is in 
the target market?) 

แบ่งออกและจ าแนกออกเป็นลกัษณะต่างๆได้ดงันี ้
1.ด้านประชากรศาสตร์ 
2.ด้านภมูิศาสตร์ 
3.ด้านจิตวิทยา 
4.ด้านพฤติกรรม เป็นข้อมลูที่ใช้ในการวิเคราะห์ถึงข้อมลูลกูค้า 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects)ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์
ก็ คื อ ต้ อ งก า รคุณ สม บั ติ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ห รือ อ งค์ ป ระก อบ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์ (Product component) และความต่างที่ เหนือกว่าคู่แข่ง
(Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผู้ บริโภคถึงซือ้ (Why does 
the consumer buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของเขาทางด้านร่างกายและจิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึง
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคคือ 
1.ปัจจยัเฉพาะบคุคล 
2.ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
3.ปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ (Whom 
Participate in the buyer?) 

การถามถึงกลุ่มที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้า  ประกอบด้วย 
1.ผู้ ริเร่ิม 
2.ผู้มีอิทธิพล 
3.ผู้ตดัสินใจซือ้ 
4.ผู้ซือ้ 
5.ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เมื่อไหร่ (When does 
the consumer buy?) 

การถามถึงการซือ้ในครัง้ต่อไปอะไรเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ เช่น 
1.ช่วงวนัใดของเดือน   ช่วงเดือนใดของปี 
2.ช่วงฤดใูดของปี   ช่วงเวลาใดของวนั 
3.โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

6. ผู้ บริโภคซือ้ที่ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

การท่ีทราบถึงช่องทางในการจดัจ าหน่ายของสินค้า ดงันี ้
1.ห้างสรรพสินค้า 
2.ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
3.ร้านขายของช า 

7. ผู้ บริโภคซือ้อย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการ Process ว่าจะต้องซือ้ในรูปแบบไหนผ่านคนกลาง ผ่าน
ตวัแทนจ าหน่าย หรือว่าขายตรง ประกอบด้วย 
1.การรับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมลู 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.ตดัสินใจซือ้ 
5.ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer Behavior Modle)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541, อ้างถึงใน ศุภรัสมิ์ จิวะรังสินี.2558) กล่าวว่า 
จากการศึกษาของเหตจุูงใจที่ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งที่กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ 
(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซือ้แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) 

คอทเลอร์ Kotler (1997, อ้างถึงใน ศภุรัสมิ์ จิวะรังสินี.2558) กล่าวว่า จุดเร่ิมต้นของ
กระบวนการแสดงออกพฤติกรรมของผู้บริโภคเร่ิมจากมีสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ
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ผ่านเข้ามาสูก่ระบวนการทางความรู้สึกนึกคิด (Black box) และก่อให้เกิดเป็นการตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้น ๆ โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด 
สว่นปัจจยักระตุ้นอ่ืน ๆประกอบด้วย แรงผลกัดนัหรือเหตกุารณ์ส าคญั ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมือง วัฒนธรรมโดยปัจจัยกระตุ้นเหล่านีจ้ะผ่านเข้าสู่กล่องด าความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  
ซึง่น าไปสูก่ารตอบสนอง ได้แก่ การตดัสินใจซือ้ เลือกผลิตภณัฑ์ ผู้ขาย ตรายี่ห้อ เวลาและจ านวน   

 
แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Stimulus – Responses model) 
 
 
           
       
  
 
 
            
      
       
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Stimulus – Responses model) 

ท่ีมา: Kotler (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation. 

ลักษณะของผู้บริโภค 
ผู้ บ ริ โภ ค  (Consumer) คื อผู้ ที่ มี ค วาม ต้ องการซื อ้  (Need) มี อ าน าจซื อ้ 

(Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) ดงันี ้

ส่ิงกระตุ้นทางการ

ตลาดและส่ิงกระตุ้น 

กล่องด า หรือ

ความรู้สกึนึก

คิดของผู้ซือ้ 

การตอบสนอง     

ของผู้ซือ้ 
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1. ผู้บริโภคที่มีความต้องการผลิตภัณฑ์ (Needs) ถ้าจะวัดว่าใครเป็นผู้ บริโภค
ต้องวัดที่ความต้องการ ถ้าไม่มีความต้องการก็ไม่ใช่ผู้บริโภค และความต้องการไม่ใช่รูปธรรมแต่
เป็นนามธรรม 

2. ผู้บริโภคเป็นผู้ ที่มีอ านาจซือ้ (Purchasing Behavior) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียง
ความต้องการอย่างเดียวไม่ได้แต่เขาจะต้องมีอ านาจซือ้ด้วย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื อ้  (Purchasing Behavior) เมื่อผู้ บ ริโภคมีความ
ต้องการและมีอ านาจซื อ้ จะเกิดพฤติกรรมการซือ้  เช่น ซือ้ทีไหน ซือ้เมื่อใด ใครเป็นคนซือ้  
ซือ้มากน้อยแค่ไหน  

4. พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้อย่างไร  
5 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้  

ในการศึกษาทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคนัน้ ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดของ (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์.2546) ซึ่งศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 7 ประการ ประกอบด้วย กลุม่เปา้หมายคือใคร ผู้บริโภคซือ้อะไร ท าไม
ผู้บริโภคถึงซือ้ ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ ผู้ บริโภคซือ้เมื่อไหร่ ผู้ บริโภคซือ้ที่ไหนและผู้ บริโภคซือ้
อย่างไร ท าให้ทราบลกัษณะความต้องการพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพื่อก าหนด 
กลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  ผู้ วิจัยได้เล็งเห็น
ความส าคญัจึงน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงและใช้เป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถาม  

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
Kotler (2004, อ้างถึงใน สิริรัตน์ ห้วยธาร.2557) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ

ที่เสนอออกสู่ตลาด เพื่อท าให้เกิดการรู้จกั ความต้องการเป็นเจ้าของการใช้หรือเพื่อการบริโภคและ
สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคได้ ดังนัน้ ผลิตภณัฑ์ จึงถือว่าเป็น
ส่วนหนึ่งในการการแลกเปลี่ยน เช่น สินค้า บริการ ความช านาญ เหตุการณ์  สถานที่ความเป็น
เจ้าขององค์กร ข้อมลูและผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย  

1. ผลิตภัณฑ์ที่มีตวัตน (Tangible goods) เช่น เสือ้ผ้า เกลือ คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์
ยารักษาโรค  เป็นต้น 

2. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible goods) เช่น เรือส าราญ การให้ค าปรึกษา 
การตดัผม การชมคอนเสิร์ต เป็นต้น  
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ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Product Level) 
Etzel Walker & Stanton (2007 , อ้างถึงใน ภาราดา ศรีสังข์ .2560) ระดับของ

ผลิตภัณฑ์ได้แบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น  5 ระดับ คือ ประโยชน์หลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์
พื ้น ฐ าน  (Basic Product) ผลิ ต ภัณ ฑ์ ที่ ค าดห วั ง  (Expected Product) ผลิ ต ภัณ ฑ์ ค วบ 
(Augmented Product) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ (Potential Product) 

1. ประโยชน์หลัก (Core Benefit) คือ ระดับพืน้ฐานหรือผลประโยชน์ที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์  คือ สิ่งที่จะตอบค าถามผู้ บริโภคต้องการซือ้อะไรที่แท้จริง  ผลิตภัณฑ์หลัก 
ประกอบด้วยผลประโยชน์หลกัหรือสิ่งที่สามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ในการใช้หรือการซือ้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดต้องค้นหาให้ได้ก่อนว่า ผลประโยชน์ที่แท้จริงที่ผู้บริโภคต้องการจาก
การซือ้ หรือใช้ผลิตภัณฑ์คืออะไร แล้วจึงผลิต ผลิตภัณฑ์นัน้ให้ได้คุณลักษณะที่สามารถสนอง
ความพอใจนัน้ ซึง่เรียกว่า ผลิตภณัฑ์พืน้ฐาน 

2. ผลิตภัณฑ์พืน้ฐาน (Basic Product) หรือ รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ คือ ลักษณะ
ทางกายภาพหรือคุณลักษณะต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสัมผัส หรือรับรู้ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์พืน้ฐานนี  ้มักจะ
ประกอบไปด้วย คุณภาพ (Quality) คุณลักษณะ (Feature) การออกแบบ (Design) ตราสินค้า 
(Brand Name) บรรจภุณัฑ์ (Packaging) 

3. ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั (Expected Product) คือ กลุ่มคณุลกัษณะ และเงื่อนไข
ต่าง ๆ ที่ผู้ ซือ้มักจะคาดหวังว่าจะได้รับจากการซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้  ๆ ซึ่งการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงัจะต้องค านึงถึงความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 

4. ผลิตภัณ ฑ์ส่วนเพิ่ม  หรือ  ผลิตภัณ ฑ์ควบ  (Augmented Product) คือ  ผู้
วางแผนผลิตภณัฑ์จะต้องมีการเตรียมผลิตภัณฑ์ที่เป็นส่วนเพิ่มที่นอกเหนือจากการคาดหวงัปกติ
ของผู้บริโภคไว้ด้วยหรือผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือบริการที่ผู้บริโภคจะได้รับควบคู่กับการซือ้สินค้า
ประกอบด้วย การบริการก่อน และหลงัการขาย เช่น การติดตัง้ การขนส่ง การรับประกัน การให้
สินเชื่อ และอื่น ๆ  

5. ผลิตภัณฑ์ศักยภาพ (Potential Product) คือ ส่วนของผลิตภัณฑ์ทัง้หมดที่มี
การริเร่ิมการเปลี่ยนแปลง หรือเพิ่มคุณค่าต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ เพื่อสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในอนาคตได้ 

Kotler and Keller (2009, อ้างถึงใน ภาราดา ศรีสงัข์.2560) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
โดยถือเกณฑ์ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ในแต่ละระดับจะ
สร้างคณุค่าส าหรับผู้บริโภค เรียกว่าล าดบัขัน้ตอนของคณุค่าส าหรับผู้บริโภคซึง่ประกอบด้วย ดงันี ้ 
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1. ประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์หรือบริการพืน้ฐานที่ส าคญั
ที่ผู้บริโภคต้องการได้รับจากการซือ้สินค้าและบริการโดยตรง จนเกิดความพงึพอใจอย่างที่คาดหวงั
ไว้  

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  หรือผลิตภัณฑ์พืน้ฐาน  (Basic Product) หมายถึง
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้ บริโภคสามารถสัมผัสหรือ  รับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท า
หน้าที่ที่สมบูรณ์ขึน้ หรือเชิญชวนให้ใช้มากย่ิงขึน้ ได้แก่ คณุภาพ รูปร่างลกัษณะรูปแบบ การบรรจุ
ภณัฑ์ ตราสินค้า และลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ  

3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ บริโภค
คาดหวงัว่า จะได้รับนอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลิตภณัฑ์พืน้ฐาน  และใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมี
การซือ้สินค้า การน าเสนอผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงัจะค านึงถึงความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นหลกั  

4. ผลิตภณัฑ์ควบ หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติมที่นอกเหนือจากความต้องการที่ 
ผู้บริโภค จะได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์พืน้ฐาน  ควบคู่กับการซือ้สินค้า ประกอบด้วย การ
ติดตัง้ การขนสง่ การรับประกนั การให้สินเชื่อ การให้บริการก่อนการขาย และ การบริการหลงัการ
ขาย  

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง การท าให้ผลิตภัณฑ์มีศักยภาพ โดยการสร้าง
คณุสมบติัของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มเข้าไปในผลิตภัณฑ์ หรือพัฒนาคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค  และสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ์ในอนาคต  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, อ้างถึงใน สิริรัตน์ ห้วยธาร.2557) ได้กล่าวถึงคณุสมบติัของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจะสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เรียกว่า ล าดับ
ขัน้ตอนของคณุค่าส าหรับลกูค้า (Customer Value Hierarchy) ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณ ฑ์หลัก  (Core Product) หมายถึ ง  ผลประโยชน์ที่ ส าคัญ ของ
ผลิตภณัฑ์ที่ผู้ขายเสนอให้กบัผู้บริโภค ซึง่อาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ท่ีใช้สอย ในเร่ืองการแก้ปัญหา
ให้กบัลกูค้า ความสะดวกสบาย การขายความปลอดภยั และ การประหยดั  

2. รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Formal or Tangible Product) หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพที่ผู้บริโภคสมัผัสหรือรับรู้ได้ เป็นส่วนที่ท าให้ผลิตภัณฑ์หลกัท าหน้าที่ได้สมบูรณ์ขึน้ 
ประกอบด้วยคุณภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ และลกัษณะทาง
กายภาพอื่นๆ 
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3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั (Expected Product) คุณสมบติัและเงื่อนไขที่ผู้ บริโภค
คาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงัจะค านึงถึง
ความต้องการและสร้างความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั  

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ ซือ้ได้รับ
เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 1.การบริการหลงัการขาย 2.การขนส่ง 3.การให้สินเชื่อ  
4.การรับประกนั 5.การให้บริการอ่ืนๆ  

5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความปรารถณาของผู้บริโภค 
 

 

ภาพประกอบ 4 ระดบัผลิตภณัฑ์ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541b) การบริหารการตลาดยคุใหม่ 

ปัจจัยท่ีต้องค านึงถึงในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546, อ้างถึงใน สาวิตรี เพ็ชรเกลีย้ง.2560) ได้

กลา่วถึงปัจจยัที่ต้องค านึงถึงในการก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ไว้ดงันี ้ 
1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และ ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation)  
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2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product component) หมายถึง  
ประโยชน์หลกัและบรรจภุณัฑ์ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ 

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการวางต าแหน่ง
ของผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้ากลุม่เปา้หมาย  

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
ปรับปรุงให้ดีขึน้ เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้า  

5. กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์  
(Product line) 

ในการศึกษาทฤษฎีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.
2541) ซึง่ศกึษาเร่ือง คณุสมบติัของผลิตภณัฑ์ในแต่ละระดบัเพื่อสร้างคณุค่าและความต้องการแก่
ผู้บริโภค ประกอบด้วย รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ควบ
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และศักยภาพผลิตภัณฑ์ ที่เป็นปัจจัยหลกัในการน ามาก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งผู้ วิจัยเห็นว่าปัจจัยทัง้หลายเหล่านีม้ีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวยีงและใช้เป็นข้อมลูในการสร้างแบบสอบถาม 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
สราวุธ อนันตชาติ (2550, อ้างถึงใน ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์.2555) กล่าวคือ การสื่อสาร

ทางการตลาด เป็นกระบวนการจัดการแหล่งข้อมูลทัง้หมดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ ซึ่งใช้
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพันธ์ และน าเคร่ืองมือเหล่านีม้าผสมผสานเข้าด้วยกัน เพื่อท าให้ผลการสื่อสารมีความ
ชดัเจน สอดคล้องและมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า เป็นแนวความคิดของการวางแผนการ
สื่อสารทางการตลาด โดยมุ่งที่การสร้างมูลค่าเพิ่มและประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การประชาสัมพันธ์(Public Realations) การโฆษณา(Advertisting) 
การตอบสนองทางตรง(Direct response) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยประสม
ประสานเคร่ืองมือเหลา่นี ้ เพื่อให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดสงูสดุ 

Kotler (1977, อ้างถึงใน อุบลรัตน์ ชมรัตน์.2558) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications Mix) เป็นเคร่ืองมือของการตลาดสมัยใหม่ ที่ต้องการ
มากกว่าการพฒันาให้สินค้ามีคณุภาพดี มีราคาที่ดึงดดูใจ และท าให้มนัสามารถหาซือ้ได้ง่ายแล้ว
บริษัทต่างๆยังจ าเป็นจะต้องมีการสื่อสารกับตัวแทนทางการค้าในปัจจุบันที่มีศักยภาพและ
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สาธารณะชนอีกด้วยทุกๆบริษัทจะไม่สามารถหลีกเลี่ ยงการติดต่อกับนักการสื่ อสาร 
(Communicator) และนกัส่งเสริมการตลาด(Promoter) ไปได้ส าหรับบริษัททัง้หลายค าถามที่ต้อง
ค านึงถึงในการสื่อสารการตลาด ไม่ใช่เพียงแค่เพื่อท าการสื่อสารเท่านัน้ แต่ยงัต้องค านึงไปถึง ว่า
จะสื่อสารอะไร ถึงใคร และบ่อยแค่ไหนอีกด้วยส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Mix) ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 5 ประการของการสื่อสาร คือ 

1. โฆษณา (Advertising) คือกิจกรรมทุกๆ อย่าง ที่มีการจ่ายเงินโดยองค์กร หรือ
หน่วยงานที่ไม่ใช่เร่ืองเฉพาะบุคคล (Non Personal) เพื่อการน าเสนอ และส่งเสริมแนวความคิด 
(Ideas) สินค้า(Goods) หรือบริการ (Services) โดยมีการระบผุู้อปุถมัภ์ (Sponsor) 

2. การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กิจกรรมต่างๆ ที่ท าเพื่อสง่เสริมสินค้า
ในระยะเวลาสัน้ ๆ เพื่อสนบัสนนุให้เกิดการทดลองการซือ้สินค้าหรือบริการ 

3. ประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสารต่อสาธารณะ(Public Relations and 
Publicity) คือ กิจกรรมต่างๆ ที่ถูกออกแบบขึน้เพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพลกัษณ์ของบริษัท หรือ
ภาพลกัษณ์ของสินค้าแต่ละตวัของบริษัท 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การมีปฏิสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวั (Face 
to Face) ระหว่างผู้ขายและผู้ซือ้ที่มีจ านวนเพียง 1 คน หรือมากกว่านัน้ เพื่อวตัถุประสงค์ในการ
แสดงสินค้า สาธิตสินค้า หรือเพื่อที่จะตอบค าถามของลูกค้าได้โดยตรง รวมไปถึงสามารถรับค า
สัง่ซือ้ของ(Orders) ได้ทนัที 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การใช้จดหมาย (Mail) โทรศัพท์ 
โทรสารจดหมายอีเล็กทรอนิกส์  (E-mail) หรืออินเทอร์เน็ท  ในการสื่ อสารทางตรงไปยัง
กลุม่เปา้หมายที่เฉพาะเจาะจง เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ทางใดทางหนึ่ง  

กาญจนรัตน์ รัตนสนธิ (2544, อ้างถึงใน ภาราดา ศรีสงัข์.2560) สว่นประสมการส่งเสริม
การตลาด เป็นเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาด  เพื่อแจ้งข่าวสาร สร้างแรงจูงใจและ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค สว่นประสมการสง่เสริมการตลาดที่ส าคญั ๆ ประกอบด้วยเคร่ืองมือ 
5  ประการโดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ ขายสินค้ากับผู้ ซือ้
สินค้า โดยผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่  วิทย ุโทรทศัน์ ปา้ยโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ  

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูลโดย
ใช้บุคคล เพื่อจูงใจให้ซือ้ การขายโดยใช้พนกังานขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ เป็นการติดต่อสื่อสาร
แบบ 2 ทาง เพื่อตอบค าถามต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้
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สินค้าอย่างมากที่สุด โดยใช้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด วิธีนีใ้ช้ได้ดีกับระยะเวลาที่น า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเข้าสู่ตลาดใหม่ ๆ โดยมีการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดนีร่้วมกับการส่งเสริม
การตลาดอ่ืน ๆ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นการส่งเสริมการขาย โดย 
การใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในทางการตลาดด้วยจุดมุ่งหมายที่จะเชิญชวนให้ซือ้สินค้าและผลิตภัณฑ์
หรือบริการ โดยสามารถน าเคร่ืองมือที่ได้มากระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคหรือลูกค้าให้เกิดการ
อยากซือ้ โดยการสง่เสริมการขายต้องใช้ร่วมกบัการโฆษณาหรือการขายโดยพนกังานขาย  

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารทางด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ที่มีอิทธิพลต่อเจตคติที่ดีต่อบริษัทหรือองค์กรกลุ่มต่าง  ๆ อาจเป็นผู้บริโภค ผู้ ถือหุ้น 
พนักงาน กลุ่มอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือเป็นการสร้างความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและชุมชน 
โดยการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญนี ้เพื่อการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี การสร้างความเข้าใจ ตลอดจนการ
แก้ไขข้อผิดพลาดเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้ผู้บริโภคหรือลกูค้าหรือชมุชน  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์ที่ใช้สื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์  หรือการแลกเปลี่ยนที่สามารถจับต้องได้ ปัจจุบันมีนักการตลาดให้
ความส าคัญ กับเร่ืองบทบาทการตลาดทางตรงอย่างกว้างขวางมากขึน้ เป็นบทบาทในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ในระยะยาวกบัผู้บริโภคหรือลกูค้าเพิ่มมากขึน้ 

 
ในการศึกษาทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ (กาญจนรัตน์ รัตนสนธิ , 

2544) ซึ่งศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาด ซึ่งตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง ซึ่งเป็นลักษณะส าคัญท่ีนิยมใช้เป็น
เกณฑ์ในการศึกษาและใช้เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดและออกแบบสอบถาม ซึ่งผู้ วิจัย
เล็งเห็นความส าคญัจึงน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

Schiffman and Wisenblit (2015, อ้างถึงใน รุจิรา ตันเทอดทิตย์.2559) กล่าวว่า การ
แบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชือ้ชาติ เพศ การ
ประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส และที่ตัง้ทางภูมิศาสตร์ ตัวแปรเหล่านีม้ีวัตถุประสงค์ท่ีสามารถ
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ซกัถามหรือการสงัเกตได้อย่างง่าย สิ่งเหล่านีช้่วยให้นกัการตลาดได้จ าแนกผู้บริโภคแต่ละประเภท
ตามที่ก าหนดไว้ได้อย่างชดัเจน เช่น กลุ่มอาย ุหรือกลุม่รายได้ เช่นเดียวกบัระดบัชนชัน้ทางสงัคมที่
จะถูกก าหนดโดยวัตถุประสงค์การค านวณดัชนีการชีว้ัด 3 ตัวแปร คือ รายได้(จ านวนเงินเดือน) 
ระดบัการศึกษา(การศึกษาสงูสุด) และอาขีพ(ระดับศักด์ิจะเก่ียวข้องกบัการประกอบอาชีพต่างๆ) 
และภายหลงัในด้านที่อยู่ของผู้บริโภคและรหัสไปรษณีย์สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน ท าให้ทราบถึง
ที่ตัง้ทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการ
ค้นหาและเข้าถึงกลุม่ลกูค้าที่เฉพาะเจาะจง 

CHONNIKAN SITTHISAKNAWAKUL (2559) กล่ าวว่ า  ปั จจัยส่ วนบุคคลที่ มี อิท ธิพล ต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค โดย อายุ ขนาดครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว เพศ รายได้ 
การศึกษา ศาสนา สญัชาติ ชนชัน้ทางสงัคม เป็นปัจจัยที่นักการตลาดนิยมใช้มาก แต่อย่างใดก็
ตามนกัการตลาดควรเลือกเพียงบางปัจจยัมาใช้ในการแบ่งกลุม่ลกูค้า ซึง่ควรมีปัจจยัดงันี ้

1. อายุ (Age) บุคคลจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันตามอาย ุ
โดยส่วนมากนักการตลาดจะแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ เช่น สินค้าส าหรับเด็ก ผู้ ใหญ่ ผู้ สูงอาย ุ
เป็นต้น 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Life-Cycle Stage) การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการสินค้าและพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั  

3. เพศ (Gender) เพศหญิงและเพศชายจะมีทัศนคติและความชอบที่แตกต่างกัน 
เช่น เพศชายจะชอบศึกษาข้อมูลของสินค้าก่อนที่จะซือ้สินค้า และมักจะเลือกซือ้สินค้าจาก
คณุสมบติั แต่เพศหญิงมกัจะเลือกซือ้สินค้าจากความชอบ หรือ สินค้าที่มีคนอ่ืนแนะน าว่าดี 

4. รายได้ (Income) มีผลกระทบต่ออ านาจการซือ้ในการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการจึงเป็นเหตใุห้นกัการตลาดควรให้ความสนใจในเร่ืองของรายได้ 

5. ช่วงวยั (Generation) แต่ละช่วงวยัจะได้รับอิทธิพลจากเพลง ภาพยนตร์ การเมือง 
หรือเหตุการณ์ต่างๆ ที่แตกต่างกัน จึงท าให้พฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้าและบริการของแต่ละ
คนแตกต่างกนั  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งลักษณะ
ประชากรศาสตร์และสถิติที่วดัได้ของประชากร ที่ช่วยก าหนดเป้าหมายรวมต่อการวดัมากกว่าตัว
แปรอ่ืนตวัแปรทางด้านประชากรที่ส าคญั ดงันี ้
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1. อายุ (Age) นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นเกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ 
ที่ใช้ในการแยกความต้องการของผู้บริโภคออกเป็นกลุม่ เพื่อมุ่งเน้นหาผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสม 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาดมากที่สุด  นักการตลาด
ต้องศึกษาตัวแปรนีอ้ย่างรอบครอบเพราะในปัจจุบัน  ข้อมูลเก่ียวกับโครงสร้างทางเพศ มี
ความส าคญัในการวิเคราะห์ประเมินเชิงคณุภาพ  

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เปา้หมายส าคญัอย่างยิ่งในส่วนที่เก่ียวข้องกบัหน่วยของผู้บริโภค และโครงสร้างด้านสื่อที่เก่ียวข้อง
กบัผู้บริโภคทีต่ดัสินใจในครัวเรือน  เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัว
แปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด ซึ่งรายได้จะเป็นตวัชีว้ดัเศรษฐกิจและสงัคมของผู้บริโภค 
ในขณะเดียวกนัการศึกษาก็เป็นตัวบ่งชีค้ณุภาพของผู้บริโภค รวมถึงอาชีพที่บอกลกัษณะรูปแบบ
การด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ นักการตลาดส่วนใหญ่จะก าหนดตลาดเป้าหมายได้
ชดัเจนยิ่งขึน้จากแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2559) ตวัแปรทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค  
1. เพศ เพศหญิงและเพศชายที่แตกต่างกันมีบทบาทในกระบวนการด้านพฤติกรรม 

ความจ าเป็นหรือความต้องการผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะหรือผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แต่ละ
บุคคลแสวงหาที่จะได้รับจากการซือ้หรือบริโภคผลิตภณัฑ์ พฤติกรรมแสวงหาและการเลือกรับสื่อ
และข้อมลูข่าวสารแตกต่างกนั 

2. อาชีพ เป็นปัจจัยที่มีความเก่ียวพันอย่างใกล้ชิดกับปัจจัยทางด้านการศึกษา 
สถานภาพ และรายได้ของบุคคล และยังเป็นปัจจัยที่สามารถน ามาใช้ในการอ้างอิงถึงแนวโน้ม
ค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต และกระบวกการบริโภคของบุคคล บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกันอาจมี
ความชื่นชอบแตกต่างกนัในประเภทของผลิตภณัฑ์บางประเภท 

3. การศึกษา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของบุคคลโดยผ่านการเป็นตัวก าหนด
ความโน้มเอียงของรายได้และอาชีพของบุคคลในอนาคต บุคคลที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมี
ความชื่นชอบประเภทของผลิตภณัฑ์ที่แตกต่างกนั 

4. อายุ เป็นตัวแปรส าคัญซึ่งสามารถน ามาใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรมทางด้าน
วัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคติของกลุ่มบุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน อายุส่งผลกระทบต่อ
แนวความคิดเก่ียวกบัตนเองและวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล 
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5. รายได้  เป็นตัวแปรหนึ่งทางด้านประชากรศาสตร์ที่มี อิทธิพลต่อแบบฉบับ
พฤติกรรมการซือ้ของบุคคล แต่อาจไม่ใช่เป็นเพียงตวัแปรเดียวที่สามารถน ามาใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาดเป็นสาเหตขุองพฤติกรรมการซือ้ของบุคคล หรือสามารถน ามาอธิบายพฤติกรรมการซือ้ของ
บคุคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่ควรใช้รวมกบัตวัแปรอ่ืนๆ เช่น อาชีพ หรือการศกึษา เป็นต้น 

สดุารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2556) ปัจจยัที่ก าหนดการบริโภคของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
1. การศึกษา ผู้บริโภคที่มีการศึกษาดีมีประสบการณ์จากการเรียนรู้จะท าให้ผู้บริโภค

รู้จกัเลือกซือ้สินค้าหรือบริการท่ีดีและมีประโยชน์ต่อตนเองและครอบครัว 
2. วัยและเพศของผู้บริโภค วัยและเพศเป็นปัจจัยที่ก าหนดชนิดและปริมาณการซือ้

ขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคและก าหนดการตัดสินใจ และความรอบครอบในการซือ้ เช่น 
วยัรุ่นตดัสินใจซือ้สินค้าได้รวดเร็วกว่าวยัผู้ใหญ่ 

3. รายได้ของผู้บริโภค เป็นสิ่งก าหนดให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าและ
บริการที่เหมาะสมกับรายได้ของตนเอง ถ้าผู้ บริโภคมีรายได้มาก็จะซือ้สินค้าและบริการมาก 
ในทางกลบักนั ถ้าผู้บริโภคมีรายได้น้อยก็จะซือ้สินค้าและบริการน้อย 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้น าทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร์ของ (ภาวิณี กาญจนาภา.
2559) ซึ่งได้ศึกษาเร่ือง ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค ที่กล่าวได้ว่า ตวัแปร
ด้านประชากรศาสตร์ ได้ใช้เป็นเกณฑ์ในการศึกษาและเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

6. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
รวีวรรณ อ านวยชยั (2550) ได้ศึกษาเก่ียวกับเร่ือง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และการสื่อสาร

ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้อ  OLAY ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาและลักษณะของผิวหน้า
ต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY แตกต่างกนั ส่วนผู้บริโภคที่
มีอายุ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ยี่ห้อ OLAY ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์
กบัความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY และด้านศกัยภาพที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่มี
ความสมัพันธ์กับจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY ในด้านปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้ายี่ห้อ OLAY และด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY  
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ญาณิศา โยทา (2560) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แป้งเย็นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการส่งเสริม การตลาด ด้านการ
โฆษณา ด้านการให้ข่าว และการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง  
และด้านการขายโดยบคุคลสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้แปง้เย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศภุรัสมิ์ จิวะรังสินี (2558) ได้ศึกษาเก่ียวกบั คณุค่าตราสินค้า และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์สเปรย์ระงบักลิ่นกาย เรโซนา ดราย สเปรย์ ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ทางด้าน
ความถ่ี ส่วนปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และทางด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ ในด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้  

ชมภัค นันทลีลา (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับเร่ือง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยปัจจัย 3
ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด  
และปัจจยัด้านตราสินค้า ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (ปัจจยัส่วนบุคคล) 
ได้แก่ เพศ อาย ุและรายได้เฉลี่ย ที่แตกต่างกนัไม่ได้ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ระงบั
กลิ่นกายของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

นภาทิพย์ ไตรกลุนิภทัร (2559) ได้ศกึษาเก่ียวกบัเร่ือง  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์กนัแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดด  ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีทัง้หมด 2 ปัจจัย แบ่งเป็น 1)ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา 2)
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และราคา ตามล าดับ โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
โฆษณา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญทางด้านสถานที่ในการจัดจ าหน่ายโดยจะต้องมีความ
สะดวกสบาย  มีความกว้างขวาง  และทันสมัยต่อการเลือกซือ้  เป็นต้น  และรวมถึงการให้
ความส าคัญทางด้านสื่อโฆษณาต่างๆ ต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดด  และทางปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ และราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญัที่ทางด้านผลิตภัณฑ์กันแดดต้องเหมาะแก่การ
ปกป้องจากแสงแดด มีหลากหลายสตูรที่เหมาะกบัสภาพผิว มีบทพิสูจน์ผลลพัธ์ที่น่าเชื่อถือ และ
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้  หรือระคายเคืองต่อผิว เป็นต้น ซึ่งรวมถึงราคาที่เลือกซือ้จะต้องมีความ
เหมาะสมกบัคณุภาพ และปริมาณผลิตภณัฑ์ ตามล าดบั 
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รังสิยา พวงจิตร (2555) ได้ศึกษาเก่ียวกับเร่ือง เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ และความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental 
Princess ของผู้ บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจับพบว่า ผู้ บริโภคที่มีอาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง 
Oriental Princess แตกต่างกัน และด้านเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Oriental Princess ด้านความถ่ีในการซือ้ โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการ
บริการ และด้านกิจกรรมเชิงการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Oriental 
Princess ด้านงบประมาณในการซือ้ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาราดา ศรีสังข์ (2560) ได้ศึกษาเก่ียวกับเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว แตกต่างกนั ปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ในด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาวในด้านงบประมาณเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความ
ขาว มีความสมัพันธ์กันในระดับต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการประชาสัมพันธ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ในด้านงบประมาณเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว และ
ด้านการขายโดยใช้พนักงานและการตลาดทางตรงมีผลต่อพฤติกรรมในด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้มีวิธีด าเนินการอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้ได้ข้อมลูจาก
กลุม่ตวัอย่างและน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ด าเนินการวิจยัตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1.การก าหนดประชาการและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้
วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนที่ระดบัความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บญัชา.2550) ซึ่งได้
ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อให้ข้อมูลมีความ
สมบูรณ์มากขึน้ ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน โดยผู้วิจยัได้ใช้วิธีการ
สุม่ตวัอย่างดงัต่อไปนี ้

n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2     
 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
e = ระดบัความคลาดเคลื่อน เท่ากบั 0.05  
Z = ค่ามาตรฐานซึง่ขึน้อยู่กบัระดบัความเชื่อมัน่  
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P = สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษาเท่ากบั 50% = 0.5  
q = 1 - p หรือ 0.5 

ในทางปฏิบติันัน้จะนิยมใช้ระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% ดัง้นัน้ Z = 1.96 เพราะฉะนัน้จะได้
ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง แทนค่าสตูรได้ดงันี ้

 

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

(0.05)2  
 
n = 

(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 
n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 

จากการค านวณจะได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความ
คลาดเคลื่อนจากแบบสอบถาม  จะเก็บตัวอย่างเพิ่มอีก 15 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้หมด 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใช้วิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้  

ขัน้ตอนในการเก็บข้อมูล  
ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการ

จบัสลากแบบไม่ใส่คืน (Without Replacement) จากเขตพืน้ที่ในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต 
โดยจบัสลากมา 5 เขตประกอบด้วย เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตบางนา เขตปทุมวนั เขตบางขุน
เทียน 

ขัน้ตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละเขตของกรุงเทพมหานคร แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นสดัส่วนที่เท่ากัน ได้เขตละ 80 
ตวัอย่าง 

ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้ วิจัย
เลือกสถานที่ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสถานที่ เก็บแบบสอบถามบริเวณหน้า
ห้างสรรพสินค้าชัน้น าในแต่ละเขต 
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ตาราง 3 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่เก็บข้อมลูในแต่ละเขต 

เขตที่ท าการส ารวจ   จ านวนตวัอย่าง(คน)  สถานท่ีเก็บข้อมลู 

เขตบางรัก    80  ห้างสรระสินค้าโรบินสนั บางรัก 

เขตยานนาวา    80  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซา พระราม 3 

เขตบางนา    80  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซา บางนา 

เขตปทมุวนั    80  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด ์

เขตบางขนุเทยีน    80  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 

รวมทัง้สิน้    400 

ขัน้ตอนที่  4 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยผู้ วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ ต่ าง ๆ ในเขตของ
กรุงเทพมหานครทัง้ 5 เขตที่ได้ก าหนดไว้แล้วในขัน้ตอนที่ 2 ให้ครบตามแบบสอบถามจ านวน  
400 ชดุ  

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้ วิจยัสร้างขึน้ตาม

วตัถปุระสงค์ของการวิจยัเพื่อใช้ในการวดั พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายเปิด (Close-ended response) แบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยให้
ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียวมีจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 

1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ก าหนดช่วงอายุ
ออกเป็น 4 ช่วง โดยพิจารณาถึงลูกค้าที่มีอายุตัง้แต่ 18 ขึน้ไป อ้างอิงจากงานวิจยัเร่ือง ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกาย (ชมภคั, 2557) ดงันี ้

2.1 18 – 27 ปี 
2.2 28 – 37 ปี 
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2.3 38 – 47 ปี 
2.4 48 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
3.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
4.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
4.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
4.5 แม่บ้าน / พ่อบ้าน / เกษียณอายุ 
4.6 อ่ืนๆ  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
พิจารณาถึงลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท โดยอ้างอิงจากงานวิจัยเร่ือง 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกาย (ชมภคั, 2557) ดงันี ้

5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
5.2 10,001 – 20,000 บาท 
5.3 20,001 – 30,000 บาท 
5.4 30,001 – 40,000 บาท 
5.5 40,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์
หลัก ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพ
ผลิตภณัฑ์ จ านวน 20 ข้อ โดยใช้แบบสอบถามมาตราวดัสว่นประมาณค่า (Likert Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็นเป็นลกัษณะการวัดข้อมลูประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
ซึง่มีเกณฑ์การก าหนดคะแนน ดงันี ้ 
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คะแนน      ระดบัความคิดเห็น  
    5      เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
    4      เห็นด้วย  
    3     ไม่แน่ใจ  
    2      ไม่เห็นด้วย  
    1      ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล จะใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ในด้านปัจจัยผลิตภัณฑ์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2545) ผู้วิจัยใช้

เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ ดงันี ้

  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        

                 =  
5−1

5
  = 0.80 

         
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์

สามารถก าหนดได้ดงันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ใน

ระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ใน

ระดบัดี 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ใน

ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ใน

ระดบัไม่ด ี
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ใน

ระดบัไม่ดีอย่างมาก 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 

ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
และด้านการตลาดทางตรง  จ านวน 20 ข้อ โดยใช้แบบสอบถามมาตราวัดส่วนประมาณค่า  
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(Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็นเป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค  (Interval Scale) 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การก าหนดคะแนน ดงันี ้

คะแนน      ระดบัความคิดเห็น  
5     เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
4     เห็นด้วย  
3     ไม่แน่ใจ  
2     ไม่เห็นด้วย  
1     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล จะใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ (2545) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ ดงันี ้ 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        

    =  
5−1

5
  = 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ (IMC)สามารถก าหนดได้ดงันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ ในระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ ในระดบัดี 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ ในระดบัไม่ด ี
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีทัง้หมดจ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย 

ข้อที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อเดือน ลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ข้อที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัปริมาณการซือ้ต่อครัง้ ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด โดย
ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ข้อที่ 3-9 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ ผู้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 
สถานที่ที่ซือ้ และช่วงเวลาที่ซือ้ ลกัษณะเป็นค าถามชนิดปลายปิด มีหลายค าตอบให้

เลือก(Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal 
Scale) 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี 

ผู้วิจยัสร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัต่อไปนี ้
1.ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อเป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2.ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านปัจจยั

ผลิตภัณฑ์ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและพฤติกรรมการซือ้ของสเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียง ของผู้  บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างแบบสอบถามให้มีความ
สอดคล้องกนั 

3.ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวความคิดที่ เก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื อ้ส เปรย์น า้แ ร่ส าห รับผิวหน้ายี่ ห้อ เอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4.น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้เสนออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจยั เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงแก้ไข  เพื่อให้
ค าถามอ่านแล้วมีความเข้าใจง่าย ชดัเจน และครอบคลมุวตัถปุระสงค์และนิยามศพัท์เฉพาะ 

5.น าแบบสอบถามที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรึกษางานวิจยั 
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6.น าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจยั เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติม  เพื่อปรับปรุงครัง้สุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ 
 (Try Out) 

7.น าแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรง (Validity) และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของเนือ้หาโดยน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด 
แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิ แอลฟ่า 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา.2550) ค่าอัลฟาที่ ได้จะ
แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 < α< 1 ค่าที่ใกล้เคียงกบั 1 มาก
แสดงว่า มีความเชื่อมัน่สงูมาก ส าหรับงานวิจยันีต้้องมีความเชื่อมัน่ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7   
จากการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละด้านดงันี  ้

แบบสอบถามปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
 ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์  ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.863 
 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.891 
 ด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ์  ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.908 
 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.843 
 ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.883 
แบบสอบถามการตลาดแบบบรูณาการ 
 ด้านการโฆษณา    ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.966 
 ด้านการสง่เสริมการขาย   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.956 
 ด้านการประชาสมัพนัธ์   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.972 
 ด้านการขายโดยพนกังานขาย  ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.961 
 ด้านการตลาดทางตรง   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.937 

8.น าแบบสอบถามที่ได้ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างและท าการหาความเชื่อมั่น
แล้วมาด าเนินการเก็บแบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างส าหรับใช้ในการวิจยัต่อไป 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey Method) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ ใช้

ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยั
ได้ท าการศกึษาและเก็บรวบรวมข้อมลูต่างๆ มาจากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ  
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1.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียง ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  

2.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารอ้างอิง
ต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพื่อ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

4.การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
การจัดกระท าข้อมูล  
1.การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบู รณ์ ของการตอบ

แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์ออก  
2.ด าเนินการลงรหสั (Coding) เพื่อเปลี่ยนสภาพข้อมลู (Data) เป็นข้อมลู (Information) 

แล้วน าข้อมลูมาบนัทกึลงคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล  
3.ประมวลผลข้อมลูและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์  เพื่อวิเคราะห์

ข้อมลูเชิงพรรณนาและท าการทดสอบสมมติฐาน (Statistic Package for Social Science หรอื SPSS)  
การวิเคราะห์ข้อมูล  
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดงันี ้

1.1 ข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติการ
วิ เคราะห์ เชิ งพ รรณนาแสดงผลเป็นความ ถ่ี  (Frequency) และแสดงผล เป็น ค่า ร้อยละ 
(Percentage) 

1.2 ข้อมูลจากแบบสอบถาม  ส่วนที่  2 เป็นข้อมูลด้านปัจจัยด้านผลิตภัณ ฑ์ 
ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวัง
ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 ข้อมูลจากแบบสอบถาม  ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดย
พนักงานขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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1.4 ข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิดที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question จ านวน 5 ข้อ ใช้สถิติการวิเคราะห์
เชิงพรรณนา โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
ค าถามปลายเปิดวัดข้อมูลอัตราส่วน (Ratio Scale) จ านวน 2 ข้อ ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าต ่าสดุ 
(Minimum) ค่าสงูสดุ (Maximum) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) ใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
เฉพาะตวัแปรเพศ 

2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of variance) 
ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติุฐาน
ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ในส่วนของ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  

2.3 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ใช้ในการวิเคราะห์ตวัแปรตามที่มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยตวัแปรอิสระแต่ละตวั
ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเอง แต่จะมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม (กลัยา วานิชย์บญัชา.2546) 
เพื่อทดสอบสมมติฐานทางสถิติส่วนที่ 2 คือ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ 
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบและด้านศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

2.4 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ใช้ในการวิเคราะห์ตวัแปรตามที่มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยตวัแปรอิสระแต่ละตวั
ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง แต่จะมีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรตาม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2546) เพื่อทดสอบสมมติฐานทางสถิติส่วนที่ 3 คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 
ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
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และด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
สถิติที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
การใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้ วิจัยเลือกใช้สถิติโดย 

พิจารณาถึงวตัถุประสงค์และความหมายของข้อมูลที่ใช้ในวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS
โดยใช้ลกัษณะพืน้ฐานและข้อมูลทางประชากรศาสตร์น ามาวิเคราะห์ ด้วยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา.2550) มีสตูรดงันี ้

P = 
𝑓

𝑛
 (100) 

เมื่อ  P    แทน  ค่าร้อยละ หรือ เปอร์เซ็นต์  
 f     แทน   ความถ่ีที่ต้องการแปลงเป็นร้อยละ  
 n    แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ 𝑥̅ ) (กลัยา วานิชย์บญัชา.2550) มีสตูรดงันี ้

    𝑥 = 
∑𝑥

𝑛
   

เมื่อ  𝑥̅      แทน   ค่าคะแนนเฉลี่ย  
∑𝑥   แทน   ผลรวมทัง้หมดของคะแนนทัง้หมดในกลุม่  
𝑛      แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วา
นิชย์บญัชา.2550) มีสตูรดงันี ้

   S.D. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 −(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
     

 
เมื่อ  S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

               ∑𝑥2     แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  

        (∑𝑥)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

        𝑛      แทน จ านวนในกลุม่ตวัอย่าง 
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2.สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability of the test) โดย

ใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient) ของ (Cronbach) โดยจะมีค่า ระหว่าง 0 < α < 1 
ค่าที่ ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา.2550) โดยใช้สูตรดังนี ้

    α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   

 

เมื่อ  α     แทน  ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั  
    k      แทน จ านวนค าถาม 

𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม  
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅       แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3.สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็น
สถิ ติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพื่ อสรุปผลอ้างอิงไปยังกลุ่มประชากรที่  
ท าการศึกษาในครัง้นีท้ี่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยสถิติที่น ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน มี
ดงันี ้

3.1 Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระหว่างของกลุ่ม 
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา.2550) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานใน 
แบบสอบถามสว่นที ่1 ในด้านเพศ 

 3.1.1 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ ไม่เท่ากนั (𝑠1
2≠𝑠2

2) มีสตูรดงันี ้

   t = 
𝑥1̅̅̅̅  −  𝑥2̅̅̅̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

   

สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีองศาแห่งความอิสระ = df 
 

   df = 
[
𝑠1

2

𝑛1
⁄ + 

𝑠2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑠1

2

𝑛1
⁄ )

𝑛1−1
+

(
𝑠2

2

𝑛2
⁄ )

𝑛2−1

 

 
เมื่อ  t       แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution  

        𝑥̅1       แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  
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        𝑥̅1       แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

         𝑠1
2     แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

          𝑠2
2     แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

     𝑛1     แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

            𝑛2     แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

          d𝑓    แทน  องศาแห่งความอิสระ (degree of freedom)  

3.1.2 กรณีความแปรปรวน 2 กลุม่เท่ากนั ( 𝑠1  
2 = 𝑠2

2 ) มีสตูรดงันี ้
 

t = 
𝑥̅1 −  𝑥2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

 

สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีชัน้แห่งความอิสระ df =  𝑛1  +  𝑛2 − 2    

เมื่อ      𝑥̅1 แทน   ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  
Sp แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่  

  𝑛1 แทน   ขนาดตวัอย่างกลุม่ที่ 1  

    𝑠1
2

       แทน   ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 
  

   𝑠𝑝
2 = 

(𝑛1−1)𝑠1
2+(𝑛1−1)𝑠2

2

𝑛1+𝑛2−2
 

 
3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 

ANOVA) ทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กัลยา วา
นิชย์บญัชา.2545) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ใช้ในการทดสอบสมมติฐานใน
แบบสอบถามสว่นที ่1 ในด้านอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึง่มีสตูรดงันี ้

ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  
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ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

แหลง่ความแปรปรวน                     df                    SS                               MS                                F        

 

 

 

 

           รวม                                      n-1                 𝑆𝑆(𝑇) 

 

F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 
เมื่อ      F แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution  

     Df แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระได้แก่ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม 
(n-k)  

      k แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน  
      n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  

        k-1 แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม  
        n-k แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

             𝑆𝑆(𝐵) แทน  ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 
       𝑆𝑆(𝑊) แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

            𝑀𝑆(𝐵) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean Square  
between groups)  

           𝑀𝑆(𝑊)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean Square 
within groups) 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 

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

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

ภายในกลุ่ม  n-k 𝑆𝑆(𝑊) 𝑀𝑆(𝑊)

=  
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛 − 𝑘
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Significant Difference : LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรดังนี  ้(กัลยา วา
นิชย์บญัชา.2545) 

LSD = 𝑡1−∝;

2
 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 

โดยที ่ 𝑛𝑖 − 𝑛𝑗  
df = n - k  
เมื่อ  LSD    แทน   ผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้สาหรับประชากร กลุ่มที่ i 

และ j 
MSE   แทน    ค่ า  Mean square error จากตารางวิ เคราะ ห์ความ

แปรปรวน  
K        แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ทดสอบ  
ni            แทน   จ านวนข้อมลูของกลุม่ i  
nj           แทน   จ านวนข้อมลูของกลุม่ j  

α      แทน   ค่าความเชื่อมัน่ 
สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)     กรณี ค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบด้วย (Brown-Forsythe) (Hartunng.2001) มีสูตร
ดงันี ้

β =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
   โดยค่า  𝑀𝑆(𝑊) = ∑ (1 −

𝑛𝑗

𝑁

𝑘
𝑖=1 )𝑆1

2 

เมื่อ  β     แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe  
              𝑀𝑆(𝐵)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
             𝑀𝑆(𝑊)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

  k       แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง  

  𝑛𝑗     แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  
  N      แทน ขนาดของประชากร  

  𝑆1
2   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นราย
คู่ เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์.2543) มีสตูรดงันี ้
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  t = 
𝑋𝑖− 𝑋𝑗

𝑀𝑆(𝑊)(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
 

เมื่อ  t  แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution  
𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 𝑥𝑖 แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i  
 𝑥𝑗 แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  
𝑛𝑖  แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที่ i  
𝑛𝑗  แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที่ j 

3.3 การวิเคราะห์สมการเชิงซ้อน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์ 
(Multiple Regression Analysis)  

ใช้ในการทดสอบค่าความมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 โดยสมการ
ถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงสามารถเขียนได้ดังนี ้ (กัลยา วานิชย์
บญัชา.2545) 

Y = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 +……….+ 𝑒, 𝑖 = 1,2….. 𝑁 

เมื่อ  𝑌1 แทน ตวัแปรตาม  

 𝑥 แทน ตวัแปรอิสระ   

𝛽0 แทน ค่าคงที่ ของสมการถดถอย  

𝑒 แทน ความคลาดเคลื่อนที่ เกิดขึน้จากตวัอย่างระหว่างค่าจริง Y 
และค่าที่ได้จากสมการ y (hat)  

𝛽1 แทน ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) ของ ตัว
แปรอิสระ ตวัที ่i (X) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของผลการ  วิเคราะห์
ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงัต่อไปนี ้

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์เป็นตวัอกัษรเพื่อใช้ในการค านวณ ดงันี ้
n   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅   แทน คะแนนเฉลี่ย (Mean) 
S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t   แทน  ค่าสถิติที่ใช้ในการพจิารณาใน t-distribution 
Sig.   แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ ใช้ในการสรุปผลการ 

ทดสอบสมมติฐาน 
SS   แทน  ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Square) 
MS   แทน  ค่าความแปรปรวน (Mean of Square) 
df   แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
F-Prob., p  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิต 
B   แทน  สมัประสทิธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ์ 
Beta   แทน  สมัประสทิธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
r   แทน  สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เชิงซ้อน 

𝑅2  แทน  สมัประสทิธ์ิการตดัสินใจเชิงซ้อน 
Std.Error  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสทิธ์ิความถดถอย 
a   แทน  ค่าคงที่ของการพยากรณ์ 
b   แทน  ค่าความลาดชนัของการพยากรณ์ 
Std.Error of Estimate  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการประมาณค่า 

Adjusted R Square  แทน  ค่า 𝑅2 ที่ได้ปรับแล้ว 

𝐻0    แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1    แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*    แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

ของการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการ 
แบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่นตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะของประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั
ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
และ ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้าน
การโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และ
ด้านการตลาดทางตรง 

ตอนท่ี4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานที่  1 ผู้ บ ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  3 การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย ด้านการ
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้าน
การตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ เอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



  47 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอนดงันี ้
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม  

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปของ
ความถ่ี(Frequency) และ ร้อยละ(Percentage) ดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

 
จากตาราง 5 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 252 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 

ตาราง 6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
 

148 
 

37.00 
หญิง 252 63.00 

รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 
18 – 27 ปี 

 
194 

 
48.50 

28 – 37 ปี 177 44.30 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 28 - 37 ปี จ านวน 194 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ อายุ 18 - 27 ปี จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 และอายุ 38 – 
47 ปี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
จากตาราง 7 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 84 คิดเป็นร้อยละ 21.00  

 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

38 – 47 ปี 29 7.20 
รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี 
 

316 
 

79.00 
สงูกว่าปริญญาตรี 84 21.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 
จากตาราง 8 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 310 คิดเป็นร้อยละ 77.50 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50  

ตาราง 9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 อาชีพ 

พนกังานบริษัทเอกชน 
 

310 
 

77.50 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 90 22.50 

รวม 400 100.00 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 รายได้ 
               ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท                                                                                                                                                           

 
22 
87 

 
 5.40 
21.80 

20,001 – 30,000 บาท 102 25.50 
30,001 – 40,000 บาท 85 21.30 
40,001 บาท ขึน้ไป 104 26.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 9 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 รองลงมาคือ รายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 รายได้ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 
และรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก

ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และ
ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดงัตาราง 10 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ 3.99 0.49 ดี 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  4.14 0.59 ดี 
ด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ์ 3.85 0.51 ดี 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 3.88 0.57 ดี 
ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 4.21 0.48       ดีมาก 

รวม 4.01 0.42 ดี 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นกบัปัจจยัผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ในระดบัดี
มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21  ส่วนด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบและด้านความคาดหวังผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดี
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 3.99 3.88 และ 3.85 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์
หลกัผลิตภณัฑ์ 

ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. ความละเอียดของละอองท าให้ซมึต่อผิวหน้าได้ดี 3.98 0.53 ดี 
2. สเปรย์น า้แร่ช่วยให้ Make up ติดทนนาน 3.76 0.82 ดี 
3. สเปรย์น า้แร่ช่วยเติมความชุ่มชื่นแก่ผิวหน้า 4.23 0.66 ดีมาก 
4. สเปรย์น า้แร่ช่วยกระชบัรูขุมขนบนใบหน้า 4.00 0.73 ดี 

รวม 3.99 0.49 ดี 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลกัผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นกบัสเปรย์น า้แร่ช่วยเติมความชุ่มชื่นแก่ผิวหน้าในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 
ส่วนข้อสเปรย์น า้แร่ช่วยกระชบัรูขุมขนบนใบหน้า ข้อความละเอียดของละอองท าให้ซึมต่อผิวหน้า
ได้ดี และข้อความละเอียดของละอองท าให้ซึมต่อผิวหน้าได้ดี ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 3.98 และ 3.76 ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. ผลิตภณัฑ์มีมาตรฐานและความน่าเชื่อถือ 4.30 0.70 ดีมาก 
2. สีและลวดลายเป็นเอกลกัษณ์ของสเปรย์น า้แร่เอเวียง 3.94 0.84 ดี 
3. ฉลากบนผลิตภณัฑ์ระบุข้อมลูชดัเจนและครบถ้วน 4.20 0.74 ดี 
4. ผลิตภณัฑ์มีความสะดวกในการพกพาและใช้งาน 4.12 0.75 ดี 

รวม 4.14 0.59 ดี 
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จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นกับผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานและความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 
รองลงมา คือ ฉลากบนผลิตภณัฑ์ระบุข้อมลูชดัเจนและครบถ้วน ผลิตภณัฑ์มีความสะดวกในการ
พกพาและใช้งาน และ สีและลวดลายเป็นเอกลกัษณ์ของสเปรย์น า้แร่เอเวียง ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.12 และ 3.94 ตามล าดบั 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านความ
คาดหวงัผลิตภณัฑ์ 

ด้านความคาดหวังผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัราคา 3.74 0.72 ดี 
2. สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีหลายขนาดให้เลือกใช้ 3.61 0.72 ดี 
3. สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีอายุการใช้งานที่เหมาะสม 3.99 0.56 ดี 
4. สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีคณุประโยชน์ส าหรับผิวหน้า 4.07 0.75 ดี 

รวม 3.85 0.51 ดี 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ์ 

พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวัง
ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีคุณประโยชน์ส าหรับ
ผิวหน้า สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีอายุการใช้งานที่เหมาะสม  สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีความคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับราคา และ สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีหลายขนาดให้เลือกใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 3.99 
3.74 และ 3.61 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์
ควบ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. บริษัทมีการรับเร่ืองร้องเรียนเมื่อพบสินค้าผิดปกติ 3.78 0.77 ดี 
2. มีการรับประกนัว่าผลิตภณัฑ์เป็นของแท้ 3.90 0.87 ดี 
3. มีการรีวิวผลิตภณัฑ์จากผู้ที่เคยใช้จริง 3.95 0.76 ดี 
4. มีบริการจดัสง่ผลิตภณัฑ์ 3.90 0.65 ดี 

รวม 3.88 0.57 ดี 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ มีการรีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้ ที่เคยใช้จริง มีการรับประกันว่า
ผลิตภัณฑ์เป็นของแท้ มีบริการจัดส่งผลิตภัณฑ์ และ บริษัทมีการรับเร่ืองร้องเรียนเมื่อพบความ
ผิดปกติจากสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.90 3.90 และ 3.78 ตามล าดบั 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. ใช้สเปรย์น า้แร่เอเวียงได้ตลอดทัง้วนัเมื่อต้องการ 4.31 0.64 ดีมาก 
2. เมื่อใช้สเปรย์น า้แร่เอเวียงแล้วไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้
หรือระคายเคือง 

4.15 0.66 ดี 

3. ให้ความสดชื่น ผ่อนคลาย และสขุภาพผิวหน้าที่ดีขึน้ 4.33 0.61 ดีมาก 
4. มีประสิทธิภาพในการบ ารุงหน้าผิวหน้าเหมาะกบัทุก
สภาพผิว 

4.04 0.74 ดี 

รวม 4.21 0.48 ดีมาก 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยข้อผลิตภัณฑ์ให้ความสดชื่น ผ่อนคลาย และสขุภาพผิวหน้าที่ดี
ขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 รองลงมา คือ สามารถใช้สเปรย์น า้แร่เอเวียงได้ตลอดทัง้วนัเมื่อต้องการ
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 และมีความคิดเห็นข้อเมื่อใช้สเปรย์น า้แร่เอเวียงแล้วไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้
หรือระคายเคือง ข้อมีประสิทธิภาพใรการบ ารุงหน้าผิวหน้าเหมาะกับทุกสภาพผิว ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และ 4.04 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการ

โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้าน
การตลาดทางตรง โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดงัตาราง 16 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ด้านการโฆษณา 3.51      0.86 ดี 
ด้านการสง่เสริมการขาย  3.69 0.72 ดี 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 3.77 0.87 ดี 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย 3.62 0.72 ดี 
ด้านด้านการตลาดทางตรง 3.72 0.68 ดี 

รวม 3.66 0.62 ดี 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

โดยรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่  ด้านการประชาสัมพัน ธ์  ด้านการตลาดทางตรง  
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ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย และ ด้านการโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.77 3.72 3.69 3.62 และ 3.51 ตามล าดบั 

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณา 

ด้านการโฆษณา x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. มีการโฆษณาบนสื่อกลางแจ้ง เช่น ปา้ย
โปสเตอร์ขนาดใหญ่ 

3.56 0.89 ดี 

2. มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook,Instagram 

3.75 0.89 ดี 

3. มีการโฆษณาผ่านสื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง 
เช่น โทรทศัน์ 

3.36 1.03 ปานกลาง 

4. มีการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น โบว์ชวัร์ 3.37 1.08 ปานกลาง 
รวม 3.51 0.86 ดี 

 
จากตารางที่ 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ

โฆษณา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมี ความ คิด เห็ น ในระดับ ดี  โดย ข้อมี การโฆษณ าผ่ านสื่ อออนไล น์  เช่ น 
Facebook,Instagram มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 รองลงมา คือ มีการโฆษณาบนสื่อกลางแจ้ง เช่น 
ป้ายโปสเตอร์ขนาดใหญ่  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และมีความคิดเห็นข้อมีการโฆษณาผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ เช่น โบว์ชวัร์ ข้อมีการโฆษณาผ่านสื่อภาพและเสียง เช่น โทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 และ 3.36 ตามล าดบั 
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการสง่เสริมการขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. การเป็นสมาชิกสามารถสะสมคะแนนและซือ้
สินค้าราคาพิเศษได้ 

3.47 0.86 ดี 

2. การให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1 3.76 0.97 ดี 
3. การขายสินค้า 2 ชิน้ ในราคาพิเศษ 3.81 0.75 ดี 
4. การลดราคาช่วงแคมเปญต่างๆ 3.77 0.84 ดี 

รวม 3.69 0.72 ดี 

จากตารางที่ 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
สง่เสริมการขาย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ การขายสินค้า 2 ชิน้ ในราคา
พิเศษ การลดราคาช่วงแคมเปญต่างๆ การให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1 และ การเป็นสมาชิก
สามารถสะสมคะแนนและซือ้สินค้าราคาพิเศษได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.81 3.77 3.76 และ 
3.47 ตามล าดบั 

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. บริษัทให้ข้อมลูเก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่เอเวียง 3.83 0.88 ดี 
2. มีการเปิดตวัสินค้าสเปรย์น า้แร่เอเวียงผ่านผู้ที่มีชื่อเสียง 3.76 0.95 ดี 
3. มีการแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่ทางเว็ปไซต์ 3.71 1.04 ดี 
4. มีการร่วมมือกบัโครงการปอ้งกนัการปล่อยคาร์บอน 3.76 0.95 ดี 

รวม 3.77 0.87 ดี 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ บริษัทให้ข้อมูลเก่ียวกับสเปรย์
น า้แร่เอเวียงหรือข้อมูลองค์กร มีการเปิดตัวสินค้าสเปรย์น า้แร่เอเวียงผ่านผู้ ที่มีชื่อเสียง มีการ
ร่วมมือกบัโครงการป้องกนัการปล่อยคาร์บอน และ มีการแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่เอเวียง
ทาง Website  โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 3.76 3.76 และ 3.71 ตามล าดบั 

ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูสินค้าได้ครบถ้วน 3.50 0.84 ดี 
2. พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูสินค้าได้น่าสนใจ 3.49 0.77 ดี 
3. พนกังานขายมีกิริยาท่าทางสภุาพเรียบร้อย 3.72 0.83 ดี 
4. พนกังานขายมีการแต่งกาย เหมาะสมเรียบร้อย 3.79 0.84 ดี 

รวม 3.62 0.71 ดี 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขาย

โดยพนักงานขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ พนกังานขายมี
การแต่งการ เหมาะสมเรียบร้อย พนักงานขายมีกิริยาท่าทางสุภาพเรียบร้อย  พนักงานขายมีการ
น าเสนอข้อมูลสินค้าได้ครบถ้วน และ พนักงานขายมีการน าเสนอข้อมูลสินค้าได้น่าสนใจ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 3.72 3.50 และ 3.49 ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง x  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1. การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
Shopee Lazada 

3.94 0.75 ดี 

2. การขายสินค้าผ่านทาง Web Site ของบริษัท 3.86 0.93 ดี 
3. การขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ บริษัทตวัแทน
จ าหน่าย 

3.53 0.79 ดี 

4. การขายสินค้าผ่านตวัแทน(ขายตรง) 3.54 0.90 ดี 
รวม 3.71 0.68 ดี 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาด

ทางตรง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
Shopee Lazada การขายสินค้าผ่านทาง Web Site ของบริษัท การขายสินค้าผ่านตัวแทน(ขาย
ตรง) และ การขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ บริษัทตัวแทนจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 3.86 
3.54 และ 3.53 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าต ่าสุด ค่าสูงสดุ ค่าเฉลี่ย และค่า
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ ค่าเฉลี่ย และ ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่  Max               Min         x  
 

S.D. 
1. ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ 
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)  

   3     1         1.21 0.43 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

1000   150        299.71 140.77 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 

เอเวียง เป็นรายข้อพบว่า  
ความถี่ ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง (ขวด/3เดือน) ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง (ขวด/3เดือน) 
สงูสดุเท่ากบั 3 ขวด ต ่าสดุเท่ากบั 1 ขวด ค่าเฉลี่ย 1 ขวด และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.43 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง (บาท/ครั้ง)  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง (บาท/ครัง้) 
สูงสุดเท่ากับ 1,000 บาท ต ่าสุดเท่ากับ 150 บาท ค่าเฉลี่ย 299.71 บาท และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 140.77 บาท 

ตาราง 23 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง ขนาดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ขนาดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่   

          ขนาดพกพา 50  มล. 255 63.70 
          ขนาดกลาง 150 มล. 74 18.50 
          ขนาดใหญ่  300 มล. 71 17.80 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง พบว่า ขนาดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ขนาดพกพา 50  
มล. จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 รองลงมา คือ ขนาดกลาง 150 มล. จ านวน 74 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.5 และ ขนาดใหญ่  300 มล. จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ตามล าดบั 

ตาราง 24 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง สถานที่ที่เลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สถานที่ที่เลือกซือ้สเปรย์น า้แร่   

          Watsons 238 59.50 
          Boots 32   8.00 
          Online 
          Eveandboy 

33 
97 

  8.30 
24.30 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 

เอเวียง พบว่า สถานที่ที่ เลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ที่   Watsons  
จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมา คือ Eveandboy จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.3 Online จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และ Boots จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
ตามล าดบั 
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ตาราง 25 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่   

          ตราสินค้า 141 35.30 
          ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ 152 38.00 
          ความสะดวกในการใช้งาน 
          ราคา 
          การสง่เสริมการขาย 
          ความสะดวกในการซือ้ 

45 
34 
5 
23 

     11.30 
  8.50 
 1.30 
 5.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 

เอเวียง พบว่า เหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เพราะ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ จ านวน 152 คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา คือ ตราสินค้า จ านวน 
141 คิดเป็นร้อยละ 35.3 ความสะดวกในการใช้งาน  จ านวน 45 คิดเป็นร้อยละ 11.3 ราคา  
จ านวน 34 คิดเป็นร้อยละ 8.5 ความสะดวกในการซือ้ จ านวน 23 คิดเป็นร้อยละ 5.8 และการ
สง่เสริมการขาย จ านวน 5 คิดเป็นร้อยละ 1.3  ตามล าดบั 

ตาราง 26 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง ช่วงเวลาในการใช้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ช่วงเวลาในการใช้สเปรย์น า้แร่   

          ก่อน Make up 79 19.80 
          หลงั Make up 93 23.30 
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ตาราง 26 (ต่อ) 

          เมื่อรู้สึกระคายเคืองผิวหน้า 
          ต้องการความสดชื่นระหว่างวนั 
          หลงัเจอแสงแดด 

19 
202 

7 

 4.80 
50.50 
  1.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 

เอเวียง พบว่า ช่วงเวลาในการใช้สเปรย์น า้แร่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เมื่อต้องการความ
สดชื่นระหว่างวันจ านวน 202 คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมา คือ หลัง Make up จ านวน 93 คิด
เป็นร้อยละ 23.3 ก่อน Make up จ านวน 79 คิดเป็นร้อยละ 19.8  เมื่อรู้สึกระคายเคืองผิวหน้า 
จ านวน 19 คิดเป็นร้อยละ 4.8  และหลงัเจอแสงแดด จ านวน 7 คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั 

ตาราง 27 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

บคุคลที่มีอิทธิพลในการซือ้สเปรย์น า้แร่   

          ตวัเอง 270 67.50 
          คนรู้จกั 81      20.30 
          แฟน / สามี / ภรรยา 49      12.30 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 

เอเวียง พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้สเปรย์น า้แร่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ตามตวัเอง 
จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมา คือ คนรู้จัก จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 
และ แฟน / สามี / ภรรยา จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 
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ตาราง 28 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง วตัถุประสงค์ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

วตัถุประสงค์ในการซือ้สเปรย์น า้แร่   

          เติมความชุ่มชื่นแก่ผิวหนงั 148 37.00 
          กระชบัรูขมุขนบนผิวหน้า 49 12.30 
          ช่วยให้ Make up ติดทนนาน 
          ลดการระคายเคืองจากฝุ่ น ควนั 
          ใช้ได้ตลอดทัง้วนัโดยไม่ทิง้สารตกค้าง 

67 
74 
62 

16.80 
18.50 
15.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 

เอเวียง พบว่า วัตถุประสงค์ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เพื่อเติมความ
ชุ่มชื่นแก่ผิวหนัง จ านวน 148 คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมา คือ ลดการระคายเคืองจากฝุ่ น ควัน 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5  ช่วยให้ Make up ติดทนนาน จ านวน 67 คิดเป็นร้อยละ 16.8  
ใช้ได้ตลอดทัง้วันโดยไม่ทิง้สารตกค้าง จ านวน 62 คิดเป็นร้อยละ 15.5  และกระชับรูขุมขนบน
ผิวหน้าจ านวน 49 คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 

ตาราง 29 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง สื่อที่ดงึดดูในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สื่อที่ดงึดดูในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่   

          สื่อออนไลน์ 282 70.50 
          ป้ายโฆษณา 118 29.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง พบว่า สื่อที่ดึงดูดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ตามสื่อ
ออนไลน์ จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมา คือ ป้ายโฆษณา จ านวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.5 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั 

 𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง ไม่แตกต่างกนั 

 𝐻1 : ผู้ บริโภคที่มีเพศแตกต่าง มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้
จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 0.05 ในการทดสอบจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง  
Levene's Test for 

Equality of Variances 

 F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)  45.376* .000 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) .344 .558 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามเพศ พบว่า  

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงใช้วิธี t-test กรณี 
Equal Variances Not Assumed 

 พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั .558 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal 
Variances Assumed  
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้า 

ยี่ห้อเอเวียง 
เพศ  S.D.    t    df 

Sig- 
(2-tailed) 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง(ขวด/3เดือน)  
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง(บาท/ครัง้) 

ชาย 
หญิง 
ชาย 
หญิง 

1.12 
1.26 

284.82 
309.44 

.348 

.458 
136.208 
143.052 

-3.451* 
 
-1.691 

372.531 
 
398 

   .001 
 
   .092 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามเพศ พบว่า 

ความถี่ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิง มี
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มากกว่า เพศชาย 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. 
เท่ากบั .092 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิง มี
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มากกว่า เพศชาย 

x



  67 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงไม่แตกต่างกนั 

 𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงแตกต่างกนั 

สถิ ติ ที่ ใ ช้ ใน ก า รท ด ส อบ คื อ  ก า รวิ เค รา ะ ห์ ค่ าค วาม แป รป รวน ท าง เดี ย ว  
(One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธีเปรียบเทียบ เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)  

1.152 2 397 .317 
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ตาราง 32 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

.006 2 397 .994 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอายุ พบว่า พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีค่า Sig เท่ากับ .317 และ 
.994 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติุฐาน 
 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอายุ โดยใช้ F-test 
 

พฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้า 
ยี่ห้อเอเวียง 

 SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(ขวด/3เดือน) 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

.112 
72.248 
72.360 

2 
397 
399 

.056 

.182 
 

.307 .736 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

23429.643 
7896763.135 
7920192.778 

2 
397 
399 

11714.821 
19891.091 

 

.589 .555 
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จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ F-test  พบว่า 

ความถี่ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.736 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.555 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั  

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้
จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 0.05 ในการทดสอบจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง  
Levene's Test for 

Equality of Variances 

 F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
(ขวด/3เดือน)  

2.629 .106 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
(บาท/ครัง้) 

.947 .331 

 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่

ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3
เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.106 และ 0.331 ตามล าดบั ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal variances assumed  

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามระดบัการศกึษา  

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ

เอเวียง 

ระดับ
การศึกษา  S.D. t df 

Sig- 
(2-tailed) 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอ
เวียง(ขวด/3เดือน)  
 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 
 

1.22 
1.18 

 
 

.436 

.385 
 
 

.761 
 
 
 

398 
 
 
 

.447 
 
 
 

 

x
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ตาราง 35 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ

เอเวียง 

ระดับ
การศึกษา  S.D. t df 

Sig- 
(2-tailed) 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอ
เวียง(บาท/ครัง้) 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 

303.08 
286.61 

144.648 
126.027 

.454 398 .454 

 
จากตาราง 35 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่

ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า  
ความถี่ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.447 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.454 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง แตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง แตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ 

x
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จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่า
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ในการทดสอบจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง  
Levene's Test for 

Equality of Variances 

 F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)  .183 .669 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) .432 .512 

 
จากตาราง 36 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่

ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์

น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.669 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้วิธี t-test 
กรณี Equal Variances Assumed 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.512  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้วิธี t-test 
กรณี Equal Variances Assumed  
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้า 

ยี่ห้อเอเวียง 
อาชีพ  S.D. t df 

Sig- 
(2-tailed) 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
(ขวด/3เดือน)  
 
 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอ
เวียง(บาท/ครัง้) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 
ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 
พนกังาน

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 

1.21 
 

1.20 
 
 

302.37 
 

293.32 

.426 
 

.429 
 
 

137.589 
 

152.318 

.253 
 
 
 
 

.536 
 

398 
 
 
 
 

398 

     .801 
 
 
 
 

     .592 
 

 
จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่

ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
ความถี่ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.801 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.592 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครั ง้) ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
 

x
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง แตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้ บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้ บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง แตกต่างกนั 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95% โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึง่จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวน
ของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน 
ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)  
 

6.407* 4 395* .000 
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ตาราง 38 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

1.125 4 395 .344 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 38 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า  

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0)  และ ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  0.344 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 

1.900 4 342.704 .110 
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จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า  

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.110 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0)  และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ F-test 

พฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้า 
ยี่ห้อเอเวียง 

 SS df MS F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

รวม                      

192990.961 

7727201.816 

7920192.778 

4 

395 

399 

48247.740 

19562.536 

2.466* 

 

 

.045 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่

ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า  
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.045 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0)  และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่โดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน 
ดงัตาราง 41 
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยใช้ Least Significant Different (LSD) 

รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 

 
 

 
 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

242.41 

10,001 – 
20,000 บาท 

318.41 

20,001 – 
30,000 บาท 

287.56 

30,001 – 
40,000 บาท 

326.58 

40,001 บาท 
ขึน้ไป 

288.37 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
10,000 
บาท 

242.41 - -76.00* 

(0.023) 

-45.15 

(0.170) 

-84.17* 

(0.012) 

-45.96 

(0.162) 

10,001 – 
20,000 
บาท 

318.41 - - 30.85 

(0.129) 

-8.17 

(0.709) 

30.04 

(0.137) 

20,001 – 
30,000 
บาท 

287.56 - - - -39.02 

(0.058) 

-0.81 

(0.967) 

30,001 – 
40,000 
บาท 

326.58 - - - - 38.21 

(0.062) 

40,001 
บาท ขึน้ไป 

288.37 - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 41 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(บาท/ครัง้)  โดยใช้ Least Significant Different (LSD) พบว่า 
 

x
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ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.023 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงแตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้ บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 76.00 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงแตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้ บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 84.17 

ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัผลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 

𝐻0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
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𝐻1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis ) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 ดงันัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 42 

ตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 6.119 5 1.224 7.279* .000 

Residual 66.241 394  .168   

Total 72.360 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน)  มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ได้ดงัตาราง 43 
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ตาราง 43 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ( Multiple Regression Analysis) 

    พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

ตัวแปรพยากรณ์        ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)

     Β            Beta         t              Sig.  

ค่าคงที่ (Constant)    .059                .291             .771 

ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ (X1) .175          .202 2.291*         .004 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  (X2)  -.065          -.090 -1.228         .220 

ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ (X3) .078              .094 1.328         .185  

ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (X4)   .044          .058 1.026         .305 

ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ (X5)   .060          .068         1.016           .310 

      r  .291 

      R2
             .085 

     Adjusted R2 .073 

      SE .410 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ซึ่งประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก
ผลิตภัณ ฑ์  (X1) ด้าน รูปลักษณ์ ผลิตภัณ ฑ์  (X2) ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณ ฑ์  (X3)  
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (X4) และด้านด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ (X5) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ
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ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ทัง้นี ้
เนื่องจากมีตัวแปร 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 7.3 ซึ่งสามารถ
เขียนเป็นสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) ได้ดงันี ้

(Y1) = 0.175 (X1)  
ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านประโยชน์
หลักผลิตภัณฑ์ (X1)  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.202 ซึ่งหมายความว่า ด้านประโยชน์หลัก
ผลิตภณัฑ์  เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง
(ขวด/3เดือน) (Y1) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก
ผลิตภัณฑ์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 0.202 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อีกทัง้ 4 
ด้าน มีค่าคงที่ 

โดยตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) มีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ (X2) 
ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภัณฑ์ (X3) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (X4) และด้านด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
(X5)  ไม่ได้เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(ขวด/3เดือน) (Y1) 



  82 

สมมติฐานข้อที่  2.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

𝐻0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวยีง(บาท/ครัง้) 

𝐻1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะ ห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis ) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 ดงันัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 44 

ตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยีห้่อเอเวียง(บาท/ครัง้) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 703475.862 5 140695.172 7.681* 0.000 

Residual 7216716.916 394 18316.540   

Total 7920192.778 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ ได้ดัง
ตาราง 45 

ตาราง 45 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ( Multiple Regression Analysis) 

    พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

ตัวแปรพยากรณ์        ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)

     Β            Beta         t              Sig.  

ค่าคงที่ (Constant)    -27.723               -.412          .681 

ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ (X1)   66.221          .232 3.357*         .001 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  (X2)   -6.380         -.027 -.363         .717 

ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ (X3)   43.789          .160 2.249*         .025  

ด้านผลิตภณัฑ์ควบ (X4)    -6.845          -.028 -.485         .628 

ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ (X5)   -12.323          -.042       -.633            .527 

      r  .298 

      R2
             .089 

     Adjusted R2 .077 

      SE 135.339 
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จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง(บาท/ครัง้) ซึ่งประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ 
(X2) ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์(X3) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ(X4) และด้านด้านศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ (X5) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงเป็นการยอมรับสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถ
พยากรณ์พฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แ ร่ส าห รับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 7.7 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยที่มี
อิทธิพลในการพยากรณ์ พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
(Y2) ได้ดงันี ้ 

(Y2) =  66.221 (X1) + 43.789 (X3)  
ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้าน
ประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ (X1) และ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ (X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เท่ากับ 0.232 และ 0.160 ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลกัผลิตภัณฑ์ 
(X1) และ ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ (X3) เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก
ผลิตภัณฑ์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) เพิ่มขึน้ 0.232 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อีก 4 
ด้าน มีค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 
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หากผู้บริโภคผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัต่อ
ผลิตภัณฑ์ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) เพิ่มขึน้ 0.160 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อีก 4 
ด้าน มีค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 

โดยตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) มีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
(X2) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (X4) และ ด้านด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ (X5) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) 

สมมติฐานข้อที่  3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการ
สง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 

𝐻0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 

𝐻1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis ) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 ดงันัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีคา่น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 46 
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ตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 4.522 5 .904 5.252* .000 

Residual 67.838 394  .172   

Total 72.360 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง
กบักลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ได้ดงัตาราง 47 
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ตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

    พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

ตัวแปรพยากรณ์        ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียง(ขวด/3เดอืน)

     Β            Beta         t              Sig.  

ค่าคงที่ (Constant)    .556                           4.174*          .000 

ด้านการโฆษณา (X1)   -.005          -.010 -.124          .901 

ด้านการสง่เสริมการขาย (X2)   .077           .130 1.982*          .048 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X3)  .012              .019  .312          .755  

ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X4)  -.010          -.020  -.255          .799 

ด้านการตลาดทางตรง (X5)   .102           .164        2.340*           .020 

      r  .250 

      R2
             .062 

     Adjusted R2 .051 

      SE .415 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(ขวด/3เดือน) ซึ่งประกอบด้วย ด้านการโฆษณา (X1) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการขาย
โดยพนักงานขาย (X3) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) และด้านการตลาดทางตรง (X5) สามารถ
พยากรณ์พฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แ ร่ส าห รับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 

และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ทัง้นี เ้นื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
อิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 5.1 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการ
พยากรณ์  พฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)  (Y1) 
ได้ดงันี ้ 

(Y1) =  0.556 + 0.102 (X5) + 0.077 (X2) 
ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านการตลาด
ทางตรง (X5) และ ด้านการสง่เสริมการขาย (X2) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.164 และ 0.130 ซึ่ง
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง (X5) และ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (X2) เป็นปัจจัยที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทกุด้านมีค่าคงที่ พฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง (Y1) เท่ากบั 0.556 หน่วย 

หากผู้บริโภคผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้ 0.164 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อีก 3 
ด้าน มีค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 

หากผู้บริโภคผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การส่งเสริมการขาย (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
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ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) เพิ่มขึน้  0.130 หน่วย ทัง้นี เ้มื่อก าหนดให้ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์อีก 4 ด้าน มีค่าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง 

โดยตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 3 ตวัแปร ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
(X1) ด้านการขายโดยพนักงานขาย (X3) และ ด้านการประชาสมัพันธ์ (X4) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) (Y1) 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  

𝐻0 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  

𝐻1 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis ) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95 ดงันัน้จะยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 48 
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ตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 755377.950 5 151075.590 8.308* .000 

Residual 7164814.828 394 18184.809   

Total 7920192.778 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรง
กบักลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์
เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู ได้ดงัตาราง 49 

ตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

    พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

ตัวแปรพยากรณ์        ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)

     Β            Beta         t              Sig.  

ค่าคงที่ (Constant)    36.844                            .851           .395 

ด้านการโฆษณา (X1)    12.313           .075   .985         .325 
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ตาราง 49 (ต่อ) 

    พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ 

ตัวแปรพยากรณ์        ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)

     Β            Beta         t              Sig.  

ด้านการสง่เสริมการขาย (X2)   18.849           .096 1.488         .138 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X3)  41.824           .212 3.457*         .001  

ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X4)  -11.024           -.068 -.866         .387 

ด้านการตลาดทางตรง (X5)   10.900           .053         .767            .444 

      r  .309 

      R2
             .095 

     Adjusted R2 .084 

      SE 134.851 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ซึ่งประกอบด้วย ด้านการ
โฆษณา (X1) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการขายโดยพนักงานขาย (X3) ด้านการ
ประชาสมัพันธ์ (X4) และด้านการตลาดทางตรง (X5) สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จาก
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ทัง้นี ้
เนื่องจากมีตัวแปร 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 8.4 ซึ่งสามารถ
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เขียนเป็นสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) ได้ดงันี ้

(Y2) = 41.824 (X3)  
ผลการศกึษา สรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการ
ขายโดยพนกังานขาย (X3)  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.212 ซึ่งหมายความว่า ด้านการขายโดย
พนักงานขาย (X3) เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากผู้บริโภคผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) เพิ่มขึน้ 0.212 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์อีกทัง้ 4 ด้าน มีค่าคงที่ 

โดยตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  4 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา (X1) ด้านการส่งเสริมการขาย (X2) ด้านการประชาสัมพันธ์ (X4) และด้านการตลาด
ทางตรง (X5) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) (Y2) 
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ตาราง 50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศ 
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง แตกต่างกนั 
1.ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
2.ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

 
 
 
 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 

Independent t-test 
 

Independent t-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั 
1.ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
2.ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

 
 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 

F-test 
 

F-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
แตกต่างกนั  
1.ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
2.ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 

Independent t-test 
 

Independent t-test 
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ตาราง 50 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง แตกต่างกนั 
1.ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
2.ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

 
 
 
 

   ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

   ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 

Independent t-test 
 

Independent t-test 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง 
แตกต่างกนั 
1.ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
2.ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 

 
 
 
 

   ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 

Brown-Forsythe 
 

F-test 
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ตาราง 50 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
- ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ 
- ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
- ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 
- ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
- ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ 
- ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
- ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 
- ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 
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ตาราง 50 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์และด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 3.1 การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอ
เวียง(ขวด/3เดือน) 
- ด้านการโฆษณา 
- ด้านการสง่เสริมการขาย 
- ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
- ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
- ด้านการตลาดทางตรง 

 
 
 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
- ด้านการโฆษณา 
- ด้านการสง่เสริมการขาย 
- ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
- ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
- ด้านการตลาดทางตรง 

 
 
 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 
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บทท่ี 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายีอ้อเวียงของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์ ด้าน
รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวงัที่มีต่อผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศกัยภาพ
ของผลิตภณัฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
สง่เสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และด้านการตลาดทางตรง 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ส เปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.เพื่อเป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบธุรกิจสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง สามารถน า

ผลการวิจยัไปใช้ในการปรับปรุงและพฒันาด้านผลิตภณัฑ์ ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
2.เพื่อเป็นข้อมลูให้กบัผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกบัธุรกิจสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า น า

ผลการวิจยัไปพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดและขยายผลไปยงัฐานลกูค้ารายใหม่   
3.เพื่อให้เป็นข้อมลูแก่ผู้ที่สนใจศึกษาหาความรู้เร่ืองสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า สามารถ

น าผลการศกึษาวิจยัไปใช้เป็นแหลง่ข้อมลูทางการศกึษาและพฒันาให้ดียิ่งขึน้ต่อไป 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อ เอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน สามารถสรุปผล
การศกึษาได้ดงันี ้
 ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ ข้อมู ล ลักษณะทางประชากรศาสต ร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.00 มีอายุ 28 - 37 ปี จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 310 คิดเป็นร้อยละ 
77.50 และมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั
ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และ
ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ พบว่า  

ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่ช่วยเติมความชุ่ม
ชื่นแก่ผิวหน้าในระดับดีมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนข้อ สเปรย์น า้แร่ช่วยกระชับรูขุมขนบน
ใบหน้า ความละเอียดของละอองท าให้ซึมต่อผิวหน้าได้ดี และ ความละเอียดของละอองท าให้ซึม
ต่อผิวหน้าได้ดี ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 3.98 และ 
3.76 ตามล าดบั 
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ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นกบัผลิตภณัฑ์มีมาตรฐานและความน่าเชื่อถือใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 รองลงมา คือ ฉลากบนผลิตภัณฑ์ระบุข้อมูลชัดเจนและ
ครบถ้วน ผลิตภณัฑ์มีความสะดวกในการพกพาและใช้งาน และ สีและลวดลายเป็นเอกลกัษณ์ของ
สเปรย์น า้แร่เอเวียง มีความคิดเห็นในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 4.12 และ 3.94 
ตามล าดบั 

ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ สเปรย์น า้แร่
เอเวียงมีคณุประโยชน์ส าหรับผิวหน้า สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีอายุการใช้งานที่เหมาะสม สเปรย์น า้แร่
เอเวียงมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา และ สเปรย์น า้แร่เอเวียงมีหลายขนาดให้เลือกใช้ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 3.99 3.74 และ 3.61 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ มีการรีวิว
ผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เคยใช้จริง มีการรับประกันว่าผลิตภัณฑ์เป็นของแท้ มีบริการจัดส่งผลิตภัณฑ์ 
และ บริษัทมีการรับเร่ืองร้องเรียนเมื่อพบความผิดปกติจากสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 3.90 
3.90 และ 3.78 ตามล าดบั 

ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก โดยข้อผลิตภัณฑ์ให้
ความสดชื่น ผ่อนคลาย และสขุภาพผิวหน้าที่ดีขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 รองลงมา คือ สามารถใช้
สเปรย์น า้แร่เอเวียงได้ตลอดทัง้วนัเมื่อต้องการมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 และมีความคิดเห็นข้อเมื่อใช้
สเปรย์น า้แร่เอเวียงแล้วไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคือง ข้อมีประสิทธิภาพใรการบ ารุงหน้า
ผิวหน้าเหมาะกับทุกสภาพผิว มีความคิดเห็นในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และ 4.04 
ตามล าดบั 
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ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 
ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
และด้านการตลาดทางตรง พบว่า  

ด้านการโฆษณา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี โดยข้อมีการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ เช่น Facebook,Instagram มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 รองลงมา คือ มีการโฆษณาบนสื่อ
กลางแจ้ง เช่น ป้ายโปสเตอร์ขนาดใหญ่  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และมีความคิดเห็นข้อมีการ
โฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น โบว์ชวัร์ ข้อมีการโฆษณาผ่านสื่อภาพและเสียง เช่น โทรทศัน์ มีความ
คิดเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 และ 3.36 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ การขาย
สินค้า 2 ชิน้ ในราคาพิเศษ การลดราคาช่วงแคมเปญต่างๆ การให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1 และ 
การเป็นสมาชิกสามารถสะสมคะแนนและซือ้สินค้าราคาพิเศษได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.81 3.77 
3.76 และ 3.47 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ บริษัทให้
ข้อมลูเก่ียวกบัสเปรย์น า้แร่เอเวียงหรือข้อมลูองค์กร มีการเปิดตวัสินค้าสเปรย์น า้แร่เอเวียงผ่านผู้ที่
มีชื่อเสียง มีการร่วมมือกบัโครงการป้องกนัการปล่อยคาร์บอน และ มีการแจ้งข่าวสารเก่ียวกบั
สเปรย์น า้แร่เอเวียงทาง Website  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 3.76 3.76 และ 3.71 ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.62 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุข้อ ได้แก่ 
พนักงานขายมีการแต่งกายเหมาะสมเรียบร้อย พนักงานขายมีกิริยาท่าทางสุภาพเรียบร้อย  
พนักงานขายมีการน าเสนอข้อมูลสินค้าได้ครบถ้วน และ พนักงานขายมีการน าเสนอข้อมูลสินค้า
ได้น่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 3.72 3.50 และ 3.49 ตามล าดบั 
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ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ การขายสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee Lazada การขายสินค้าผ่านทาง Web Site ของบริษัท การ
ขายสินค้าผ่านตวัแทน(ขายตรง) และ การขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ บริษัทตวัแทนจ าหน่าย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 3.86 3.54 และ 3.53 ตามล าดบั 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อ 
เอเวียงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ความถี่ ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง (ขวด/3เดือน) 
สูงสุดเท่ากับ 3 ขวด ต ่าสุดเท่ากับ 1 ขวด จ านวนเฉลี่ย 1 ขวด และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.43 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง (บาท/ครั้ง)  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง (บาท/ครัง้) 
สูงสุดเท่ากับ 1,000 บาท ต ่าสุดเท่ากับ 150 บาท ใช้จ่ายค่าเฉลี่ย 299.71 บาท และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 140.77 บาท 

ขนาดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่  พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ขนาด
พกพา 50  มล. จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7  

สถานที่ที่เลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ที่  Watsons  
จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5  

เหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
เพราะประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ จ านวน 152 คิดเป็นร้อยละ 38.0  

ช่วงเวลาในการใช้สเปรย์น า้แร่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เมื่อต้องการ
ความสดชื่นระหว่างวนัจ านวน 202 คิดเป็นร้อยละ 50.5  

บุคคลที่มีอิทธิพลในการซือ้สเปรย์น า้แร่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ตาม
ตวัเอง จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5  

วัตถุประสงค์ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เพื่อเติม
ความชุ่มชื่นแก่ผิวหน้า จ านวน 148 คิดเป็นร้อยละ 37.0  
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ส่ือท่ีดึงดูดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ตาม
สื่อออนไลน์ จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั ผลการวิจยั พบว่า 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเวียง 
ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิง มีพฤติกรรมการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ  
เอเวียง(ขวด/3เดือน) มากกว่า เพศชาย 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
(บาท/ครัง้) มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ ห้อเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
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สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้าน
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์คาดหวงั ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อเอเวียงของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่า 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 7.3 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ด้านประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ์ และด้าน
ความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  สามารถพยากรณ์ได้
ร้อยละ 7.7 

สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การตลาดทางตรงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่า 

สมมติฐานข้อที่  3.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง 
และด้านการสง่เสริมการขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านในอนาคตท่านจะซือ้เคร่ืองดื่มผ่านแอปพลิเคชนัเดลิเวอร่ี 
สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 5.1 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน
ขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 8.4 
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การอภปิรายผล 
การศกึษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงแตกต่างกนั พบว่า 

ด้านเพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคเพศหญิงมี
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงมากกว่าผู้ บริโภคเพศชาย เนื่องจาก 
ผู้บริโภคเพศหญิงมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเร่ืองบ ารุงผิวหน้าเป็นพิเศษ เพราะในแต่ละวัน
ต้องเจอกบัมลภาวะทางอากาศ รังสียูวีจากแสงแดด ที่สามารถท าร้ายผิวหน้าและท าให้เกิดริว้รอย
ก่อนวัยอนัควร จึงท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงหันมาสนใจและใส่ใจผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ที่สามารถ
ดูแลผิ วหน้าได้และช่วยเติมความชุ่มชื่น ได้ตลอดทั ง้วัน   ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ภาวิณี กาญจนาภา (2559) ได้กล่าวไว้ว่า เพศหญิงและเพศชายที่แตกต่างกัน มีบทบาทใน
กระบวนการด้านพฤติกรรมความจ าเป็นหรือความต้องการผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะหรือ
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่แต่ละบุคคลแสวงหาที่จะได้รับจากการซือ้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมแสวงหาและการเลือกรับสื่อและข้อมลูข่าวสารแตกต่างกนั 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้บริโภคทัง้เพศชาย
และเพศหญิง มีความต้องการเก่ียวกับการดูแลรักษาผิวหน้าที่ต่างกัน หากคุณสมบติัของสเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงสามารถสร้างความพึงพอใจตอบสนองในสิ่งที่ทัง้เพศชายและเพศ
หญิงต้องการ ถึงแม้สินค้าจะมีราคาสูงก็ตาม ผู้ บริโภคก็จะยินดีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ อภิชญา เต็มวัฒนางกูร (2559) ได้ศึกษาปัจจัย
เร่ืองการรับรู้คณุค่าตรงสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซือ้เวชส าอางตราสินค้ายู
เซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจโดยรวมในการซือ้เวชส าอางตราสินค้ายู เซอรินของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ไม่แตกต่างกนั 
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ด้านอายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้บริโภคในทกุช่วง
อายุมีความต้องการการบ ารุงผิวหน้า เพราะผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกช่วงอายุ ซึ่งในปัจจุบนัผู้บริโภคส่วนใหญ่
ในทุกช่วงอายตุ่างดแูลผิวหน้ากนัมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รววีรรณ อ านวยชยั (2550) 
ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้ อ OLAY 
ไม่แตกต่างกนั 

ด้านระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
(ขวด/3เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
เนื่องจากในปัจจุบนัผู้บริโภคทุกระดบัการศึกษาสามารถเข้าถึงช่องทางการรับรู้ข่าวสารได้ง่าย จึง
ท าให้ทราบถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงได้เป็นอย่างดี ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ค ารณ สันติพรวิทย์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื อ้ เค ร่ืองส าอางบ า รุงผิ วห น้ายี่ ห้ อนี เวียส าห รับผู้ ชายวัยท างานใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อนีเวียส าหรับผู้ชายวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

ด้านอาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  เนื่องจากทุกอาชีพสามารถ
ที่จะใช้ผลิตภณัฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงได้ตามความเหมาะสมหรือความต้องการ 
เพราะทุกอาชีพมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานที่คล้ายคลึงกัน คือ เพื่อลดการละคายเคืองเมื่อเจอ
มลพิษ และเพื่อเพิ่มความสดชื่นให้แก่ผิวหน้าได้บ่อยครัง้ตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อังค์วรา อรรถเจริญพร รัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มี
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อิทธิพลผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้าหนึ่งของไทยส าหรับผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพของผู้หญิงวัยท างานแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้าหนึ่งของไทยไม่แตกต่างกนั  

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคไม่ได้เป็นปัจจยัส าคญัในการเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ เพราะเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการหรือพึงพอใจในสินค้า จึงท าให้เกิด
พฤติกรรมซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงได้โดยในทันทีหรือจะซือ้บ่อยแค่
ไหนก็ได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ บวรศกัด์ิ สาลีฉันท์ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือก
เซร่ัมบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้าไม่
แตกต่างกนั  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภค
ที่มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้)มากที่สดุ เนื่องจาก ผู้บริโภค
กลุ่มนี ้เป็นกลุ่มคนวัยท างาน ที่มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง เพราะเมื่อมีความต้องการหรือพึงพอใจในผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง ก็สามารถตัดสินใจซือ้ได้เลยโดยไม่ต้องค านึงถึงราคา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือรายได้ โอกาสทางเศรษฐกิจของ
เศรษฐกิจของบคุลลากรจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัผลิตภัณฑ์ 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และ
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ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ที่มีความตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในด้านต่างๆ ซึง่ช่วยเติมความชุ่มชื่น
แก่ผิวหน้า เพราะความละเอียดของละอองสเปรย์น า้แร่ท าให้ซึมต่อผิวหน้าได้ดี ท าให้รูขุมขนบน
ใบหน้ากระชบัขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เภตรา แพพิมพารัตน์ (2558) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัย
ที่ มี ผลต่อพฤติกรรมการซื อ้ค รีมบ า รุงผิ วกายเพื่ อป้องกันแสงแดดของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านประโยชน์หลกัมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) เนื่องจาก รูปทรงของบรรจุ
ภณัฑ์มีสีและลวดลายเฉพาะตวั มีความสะดวกในการใช้งาน มีมาตรฐาน ซึง่ผู้บริโภคอาจไม่ได้เน้น
รูปทรงบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงท่ีค านึงถึงประโยชน์การใช้งานมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เภตรา 
แพพิมพารัตน์ (2558) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอรินในโรงพยาบาล
เอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอรินในโรงพลาบาลเอกชน 
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีต่อการซือ้และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้  

ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ไม่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
เนื่องจากผู้ บริโภคได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงตามที่
คาดหวังไว้ ผู้ บริโภคก็จะซือ้สินค้าเป็นประจ าแต่ไม่ได้เพิ่มจ านวนการซือ้ที่บ่อยขึน้ เพราะได้รับ
ประโยชน์ตามความต้องการอยู่แล้วและมีอายกุารใช้งานที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
ภาราดา ศรีสังข์ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากหากผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากผลิตภณัฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้าเกินความคาดหวงั 
และมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา ส่งผลให้ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์มาก
ยิ่งขึน้ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงและเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อให้
ได้ผลิตภัณฑ์นัน้มา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศุภรัสมิ์ จิวะรังสินี (2558) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่า
ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์สเปรย์ระงบักลิ่นกายเรโซ
นา ดราย สเปรย์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ค วาม ค าดห วั ง  มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อพ ฤ ติ ก รรม ก า รซื ้อ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ส เป ร ย์ ระ งับ ก ลิ่ น ก าย  
เรโซนา ดราย สเปรย์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับ
ผลประโยชน์เพิ่มเติมควบคู่กบัการซือ้ผลิตภณัฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ามาอยู่แล้ว เช่น การได้
รับประกันว่าผลิตภัณฑ์เป็นของแท้ การมีบริการจัดส่งสินค้าหรือ การได้รับสินค้าทดลองเพิ่ม เพื่อ
ท าให้เกิดความเชื่อมัน่ต่อผลิตภณัฑ์ จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ควบ 
หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน 
ประกอบด้วย การขนสง่ การให้สินเชื่อ การรับประกนัและการให้บริการอ่ืนๆ 

ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) เนื่องจากสเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงมีประสิทธิภาพในการบ ารุงผิวหน้า ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ เหมาะกบัทุกสภาพ
ผิว ใช้เพียงหนึ่งครัง้ก็สามารถอยู่ได้ตลอดวนั ไม่จ าเป็นต้องใช้ครัง้ละปริมาณมากหรือซือ้บ่อยครัง้
จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบในเร่ืองความคุ้มค่ากับราคาที่
ต้องจ่ายไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาราดา ศรีสังข์ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
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ศกัยภาพผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความ
ขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย  ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากการมีโปรโมชั่น การลดราคาในช่วงแคมเปญต่างๆ หรือ
การสะสมแต้มซือ้สินค้าราคาพิเศษ ซึ่งท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับสิทธิพิเศษจะช่วยกระตุ้นและท า
ให้เกิดโอกาสที่ผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าได้ในทันที หากยิ่งผู้ บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีการ 
ท าโปรโมชั่นอยู่แล้ว จะยิ่งท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงได้
อย่างง่าย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รังสิยา พวงจิตร (2555) ได้ศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความภักดีต่อตราสินค้าของ
เคร่ืองส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้และความภกัดี
ต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง เนื่องจากผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่
ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง มีราคาที่หลากหลายตามแต่ละขนาดของผลิตภัณฑ์ ขึน้อยู่กับการใช้
งานของผู้บริโภค หากไม่มีการจดัโปรโมชัน่ หรือการลดราคาในช่วงแคมเปญต่างๆ ผู้บริโภคก็ยงัซือ้
ผลิตภณัฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงอยู่ดี ซึง่ผู้บริโภคเน้นที่ประโยชน์และประสิทธิของ
ผลิตภัณฑ์เป็นหลกั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร ประยูรสวีสด์ิเดช (2561) ได้ศึกษาเร่ือง 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและแรงจูงใจที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมซือ้ครีมบ ารุงผิว
ประเภทนรีมลดริว้รอย (ระดับ Counter Brand) ของผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมซือ้ครีมบ ารุงผิวประเภทนรีมลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ
เอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากนกัการตลาดสามารถสื่อสารไปยงัผู้บริโภคได้โดยตรง ใน
ช่องทางออนไลน์ การส่งอีเมล หรือทางเว็ปไซต์ของทางบริษัท ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สิรินภา จิณณากูลสิทธ์ิ (2552) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยของผู้ หญิงใน
กรุงเทพมหานคร  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง เนื่องจากการที่ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสาร
ของผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางต่างๆอย่างเว็ปไซต์ของทางบริษัท หรือบริษัทตวัแทนจ าหน่อย แต่ไม่ได้
ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงในจ านวนที่เพิ่มขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกบัทฤษฎีของ ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) ซึง่กลา่วว่าการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ ได้แก่ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์  
การส่งเสริมการขาย และการใช้พนกังานขายอย่างมีการผสมผสานและสอดคล้องเพื่อโน้มน้าว ชกั
จงูผู้บริโภค เพื่อน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ โดยไม่รวมถึงการตลาดทางตรง  

ด้านการโฆษณา ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ       
เอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) เนื่องจากผู้บริโภคเห็นการ
โฆษณาตามสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อกลางแจ้ง สื่อออนไลน์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ แต่ยงัไม่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง อาจเพราะต้องการ
หาข้อมลูเปรียบเทียบคณุสมบติักบัยี่ห้ออ่ืนๆก่อน เพื่อให้ตวัผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์มากที่สดุ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิรินภา จิณณากูล (2552) ได้ศึกษาเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางคไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาด ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยของผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) 
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เนื่องจากการขายโดยพนักงานขาย เป็นการสื่อสารกับผู้ บริโภคโดยตรงด้วยท่าทางที่สุภาพ
เรียบร้อย เพื่อเป็นการชักน าให้ผู้ บริโภคสนใจสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง แต่หาก
ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์นัน้อยู่แล้วก็จะศึกษาหาข้อมูลมาก่อนจนเกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ที่จะสามารถซือ้ได้ทันที ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร  
ประยูรสวีสด์ิเดช (2561) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและแรงจูงใจที่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมซือ้ครีมบ ารุงผิวประเภทนรีมลดริว้รอย (ระดับ Counter Brand) ของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการขายโดยพนกังานขาย ไม่มีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมซือ้ครีมบ ารุงผิวประเภทครีมลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผู้หญิงวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากพนักงานขายสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง สามารถน าเสนอข้อมูลสินค้าได้
ครบถ้วนและน่าสนใจ ด้วยกิริยาที่สภุาพเรียบร้อย เพื่อเป็นการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
การซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง หากสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงมีราคา
สงูผู้บริโภคจะได้รับขนาดและปริมาณของผลิตภัณฑ์ที่มากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จรรยา แบบสุวรรณ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพันธ์
กบัการตดัสินใจซือ้โฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรงเทพมหานคร พบว่า เคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยใช้พนักงานขายโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซือ้โฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อเอเวียง ด้านความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) เนื่องจากการประชาสมัพนัธ์
เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงผ่านทาง องค์กร เว็ปไซต์ 
หรือผู้ที่มีชื่อเสียง ท าให้ผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์และก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับ
ผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง แต่ผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีการใช้สินค้าเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง จึงสามารถ
ตัดสินใจเองได้ว่าต้องการหรือไม่ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์นัน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จรรยา 
แบบสุวรรณ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้โฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เคร่ืองมือสื่อสาร
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ทางการตลาด ด้านกระประชาสมัพันธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้โฟมล้างหน้าส าหรับ
ผู้ชายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

การศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซือ้การซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นข้อเสนอแนะดงันี ้

1.ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ผู้ประกอบการควรน าข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ไปพฒันาแผนการท าธุรกิจ

และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้มีความเหมาะสมตรงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด 
โดยให้ความส าคัญกับผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท เนื่องจากผลวิจัย
พบว่า เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการซือ้การซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงด้านความถ่ีใน
การซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(ขวด/3เดือน)และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์
น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง(บาท/ครัง้) มากที่สดุ 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2.1 ด้านประโยชน์หลักผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรพัฒนาสเปรย์น า้แร่ส าหรับ

ผิวหน้าเพื่อช่วยเติมความชุ่มชื่นแก่ผิวหน้า โดยการวิจยัและพฒันาส่วนผสมให้มีประสิทธิภาพ ที่ใช้
สารสกัดจากธรรมชาติ เช่น ว่านหางจระเข้ มะเขือเทศ เพื่อลดปัญหาของสารเคมีที่ท าลายเซลล์
ผิวหน้า และช่วยฟืน้ฟสูภาพผิวให้มีความชุ่มชื่นได้ตลอดทัง้วนั 

2.2 ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์  ผู้ ประกอบการควรพัฒนาและออกแบบ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงให้มีหลายสูตร เพื่อตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของผู้บริโภคในเร่ืองคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ เมื่อเทียบความคุ้มค่ากบัราคา
ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายไป ให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจมากที่สดุ 

 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
3.1 ด้านการตลาดทางตรง ผู้ ประกอบการควรมีการคิดค้นกลยุทธ์ส าหรับ

การตลาดโดยเน้นสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook เพื่อสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคด้วย
โปรโมชั่น หรือ Beauty content และช่องทางออฟไลน์เพื่อที่จะสามารถสื่อสารไปยงักลุ่มผู้บริโภค
เปา้หมายได้ดียิ่งขึน้  
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3.2 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ประกอบการควรจัดเซ็ตของขนาดผลิตภัณฑ์ให้มี
ทัง้ขนาดใหญ่และเล็ก โดยการขายสินค้า 2 ชิน้ในราคาพิเศษ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค เพราะ ผู้บริโภคบางท่านซือ้ขนาดใหญ่ส าหรับใช้ภายในบ้านและผู้บริโภคบางท่านซือ้
ขนาดเล็กไว้ส าหรับพกพาที่จะสามารถใช้ได้ทุกที่ทุกเวลาตามความต้องการ เป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าโดยง่าย 

3.3 ด้านการขายโดยพนักงานขาย ผู้ประกอบการควรจัดอบรมพนักงานขายให้มี
การแต่งกายเหมาะสมเรียบร้อยในขณะน าเสนอการขาย และจดัอบรมเก่ียวกบัการน าเสนอข้อมูล
สินค้าให้น่าสนใจ เทคนิคการพูดเชิญชวนแนะน าผลิตภัณฑ์ รวมกับการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและ
ครบถ้วน เพื่อสร้างความประทบัใจให้กบัผู้บริโภค 

  
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
ส าหรับการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. การวิจัยในครัง้นีผู้้ วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
เอเวียง ในครัง้ต่อไปผู้ วิจัยอาจจะเลือกท าการศึกษาตวัแปรอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ทัศนคติของผู้บริโภค 
คณุค่าตราสินค้า เป็นต้น 

2. ในการศึกษาครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้วิธีเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
เพียงอย่างเดียว ดังนัน้ เพื่อให้การวิจัยในครัง้ต่อไปมีความสมบูรณ์มากขึน้ ควรท าการวิจัยเชิง
คณุภาพ หรือใช้เทคนิคของเคร่ืองมือในการวิจยัอ่ืน ๆ เช่น การสงัเกต การสมัภาษณ์ เพื่อสามารถ
ก าหนดกลยทุธ์ในการสื่อสารตราสินค้าและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

3. ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างที่กว้างมากขึน้นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ของผู้ บริโภคที่อาศัยอยู่ใน
ภูมิภาคอ่ืน ๆ สามารถน าข้อมลูที่ได้ไปวางแผนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมกบั
ผู้บริโภคในแต่ละพืน้ที่ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

พฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เรียนผู้ตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของ หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบริหารธรุกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาพฤติกรรมการ
ซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ Evian ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัจึงใครขอความ
กรุณาจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามทกุข้อตามความเป็นจริง โดยผู้ วิจยัจะเก็บค าตอบของท่านไว้
เป็นความลบัและน ามาใช้ในการวิเคราะห์เชิงสถิติในภาพรวมเท่านัน้ ขอขอบคณุท่านที่กรุณาให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

 

ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามมีจ านวนทัง้หมด 7 หน้า ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังนี ้

สว่นที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ วิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอย่าง
ละเอียดและตอบให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง ทัง้นีข้้อมลูที่ท่านตอบแบบสอบถามจะเกบ็รวบรวมไว้
เป็นความลบั และน าไปใช้ในการศกึษาเท่านัน้ ค าตอบของท่านจะมีคณุค่าส าหรับงานวิจยัและผู้ วิจยั
ขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างสงู ที่ทกุท่านเสยีสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถาม
ฉบบันี ้
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่อง [    ] หน้าข้อความที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่าน
มากที่สดุ  
เพียงข้อเดียว  
เพศ 

[    ] 1) หญิง 

[    ] 2) ชาย 

อายุ 
[    ] 1) 18 – 27 ปี     

[    ] 2) 28 – 37 ปี 

[    ] 3) 38 – 47 ปี    

[    ] 4) 48 ปีขึน้ไป 

ระดบัการศึกษา 

[    ] 1) ต ่ากว่าปริญญาตรี 

[    ] 2) ปริญญาตรี 

[    ] 3) สงูกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ 

[    ] 1) นกัเรียน / นกัศกึษา 

[    ] 2) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

[    ] 3) พนกังานบริษัทเอกชน 

[    ] 4) ธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 

[    ] 5) แม่บ้าน / พ่อบ้าน / เกษียณอายุ 
[    ] 6) อ่ืนๆ  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

[    ] 1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

[    ] 2) 10,001 – 20,000 บาท 

[    ] 3) 20,001 – 30,000 บาท 

[    ] 4) 30,001 – 40,000 บาท 

[    ] 5) 40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงตามระดบัความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สดุ 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์   

1. ความละเอียดของละอองสเปรย์ท าให้ซมึซบัต่อ
ผิวหน้าได้ด ี

     

2. สเปรย์น า้แร่ชว่ยท าให้ Make up ติดนาน      
3. สเปรย์น า้แร่ชว่ยเติมความชุม่ชื่นแก่ผิวหน้า      
4. สเปรย์น า้แร่ชว่ยกระชบัรูขมุขนบนใบหน้า      
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  

1. ผลิตภณัฑ์มีมาตรฐานและความน่าเชื่อถือ      
2. สีและลวดลายของผลิตภณัฑ์มีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของเอเวยีง 

     

3. ฉลากของผลิตภณัฑ์ระบขุ้อมลูชดัเจนและ
ครบถ้วน 

     

4. ผลิตภณัฑ์มีความสะดวกในการพกพาและใช้
งาน 

     

ด้านความคาดหวงัผลิตภณัฑ์  
1. สเปรย์น า้แร่เอเวยีงมคีวามคุ้มค่าเมื่อเทียบกบั
ราคา 

     

2. สเปรย์น า้แร่เอเวยีงมีหลายขนาดในการเลือกใช้      
3. สเปรย์น า้แร่เอเวยีงมีอายกุารใช้งานท่ีเหมาะสม      
4. สเปรย์น า้แร่เอเวยีงมคีณุประโยชน์ส าหรับ
ผิวหน้า 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงตามระดบัความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สดุ 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ  
1. ทางบริษัทมีการรับเร่ืองร้องเรียนจากลกูค้าเมื่อ
พบความผิดปกตจิากผลิตภณัฑ์ 

     

2. มีการรับประกนัว่าผลิตภณัฑ์เป็นของแท้      
3. มีการรีววิผลิตภณัฑ์จากผู้ที่เคยใช้จริง      
4. มีบริการจดัส่งผลิตภณัฑ์      
ด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ์  
1. สามารถใช้สเปรย์น า้แร่เอเวียงได้ตลอดทัง้วนั
เมื่อต้องการ 

     

2. เมื่อใช้สเปรย์น า้แร่เอเวียงแล้วไม่ก่อให้เกิด
อาการแพ้หรือระคายเคือง 

     

3. ผลิตภณัฑ์ให้ความสดชื่น ผ่อนคลายและ
สขุภาพผิวหน้าที่ดีขึน้ 

     

4. มีประสิทธิภาพในการบ ารุงผิวหน้า เหมาะกบั
ทกุสภาพผิวแม้ผิวที่บอบบางของเด็กทารก 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงตามระดบัความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านโฆษณา  
1. มีการโฆษณาสินค้าสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อ เอเวยีงบนส่ือกลางแจ้ง เช่น โปสเตอร์ / ป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่  

     

2. มีการโฆษณาสินค้าสเปรย์น า้แร่ส าหรับผวิหน้า
ยี่ห้อ เอเวยีงผ่านส่ือออนไลน์ เช่น Youtube, 
Facebook, Instagram  

     

3. มีการโฆษณาสินค้าสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อ เอเวยีงผ่านส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง 
เช่น โทรทศัน์  

     

4. มีการโฆษณาสินค้าสเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้า
ยี่ห้อ เอเวยีงผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร โบว์ชวัร์  

     

ด้านการสง่เสริมการขาย  
1.การเป็นสมาชกิได้มีการสะสมคะแนนและซือ้
สินค้าราคาพิเศษ  

     

2.การให้ของแถม เช่น ซือ้  1 ขวด แถม 1 ขวด      
3.การขายสินค้า 2 ชิน้ ในราคาพเิศษ      
4.การลดราคาช่วงแคมเปญตา่งๆ      
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวท่ีตรงตามระดบัความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านประชาสมัพนัธ์  

1. บริษัทให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าสเปรย์น า้แร่เอ
เวียง 

     

2. มีการเปิดตวัสินค้าสเปรย์น า้แร่เอเวยีงผ่าน 
ศิลปิน นกัร้อง นกัแสดง หรือผู้ที่มีชื่อเสียง 

     

3. มีการแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สเปรย์
น า้แร่เอเวียงผ่านทางเว็ปไซต์ 

     

4. มีการร่วมมือกบัโครงการ ปกปอ้งการขนส่งการ
ปล่อยคาร์บอนในท้องถิ่น 

     

ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย  

1. พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูสินค้าได้
ครบถ้วน 

     

2. พนกังานขายน าเสนอข้อมลูสินค้าได้น่าสนใจ      
3. พนกังานขายมีกิริยา ท่าทาง สภุาพเรียบร้อย      
4. พนกังานขายมีการแต่งกาย เหมาะสมเรียบร้อย      
ด้านการตลาดทางตรง  
1. การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 
Shopee Lazada 

     

2. การขายสินค้าผ่านทางเว็ปไซต์ของบริษัท      
3. การขายสินค้าผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ บริษัทตวัแทน
จ าหน่าย 

     

4. การขายสินค้าผ่านตวัแทน (ขายตรง)      
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุ 
1.ความถ่ีในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ………………… ขวด/3 เดือน  
2.ค่าใช้จ่ายในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง ………………….. บาท/ครัง้ 
3.ขนาดในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ 
  [    ] 1) ขนาดพกพา 50 มล. 
  [    ] 2) ขนาดกลาง  150 มล. 
  [    ] 3) ขนาดใหญ่   300 มล. 
4.สถานที่ที่ท่านซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงบ่อยที่สดุ 

[    ] 1) Watsons   [    ] 4) eveandboy  
[    ] 2) Boots    [    ]5) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................... 
[    ] 3) Online    

5.เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง  
[    ] 1) ตราสินค้า    [    ] 4) ราคา 
[    ] 2) ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ [    ] 5) การสง่เสริมการขาย  
[    ] 3) ความสะดวกในการใช้งาน [    ] 6) ความสะดวกในการซือ้    
[    ] 7) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................... 

6.ช่วงเวลาที่ท่านใช้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงบ่อยที่สดุ 
[    ] 1) ก่อน Make up   [    ] 4) ต้องการความสดชื่นระหว่างวนั 
[    ] 2) หลงั Make up   [    ] 5)  หลงัเจอแสงแดด 
[    ] 3) เมื่อรู้สกึระคายเคืองผิวหน้า [    ] 6)อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................... 

7. บคุคลที่มีอิทธิพลในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียงของท่านคือใคร 
[    ] 1) ตวัเราเอง   [    ] 4) แฟน 
[    ] 2) ครอบครัว   [    ] 5) ดารา / นกัแสดง  
[    ] 3) คนรู้จกั    [    ] 6) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......................... 
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8. วตัถุประสงค์ในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
                  [    ] 1) เติมความชุ่มชื่นแก่ผิวหน้า [    ] 4) ลดการระคายเคืองจากฝุ่ น ควนั 
                  [    ] 2) กระชบัรูขมุขนบนผิวหน้า [    ] 5) ใช้ได้ตลอดทัง้วีนโดยไม่ทิง้สารตกค้าง 
             [    ] 3) ช่วยให้ Make up ติดทนนาน  
9. สื่อที่ดงึดดูในการซือ้สเปรย์น า้แร่ส าหรับผิวหน้ายี่ห้อเอเวียง 
             [    ] 1) สื่อออนไลน์   [    ] 4) โทรทศัน์ 
                  [    ] 2) ป้ายโฆษณา   [    ] 5) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………….. 
          [    ] 3) วิทยุ 
 
 

ขอขอบพระคณุที่ให้ความร่วมมือ 
 

 

 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นฐัชยา ยิม้ทะโชติ 
วัน เดือน ปี เกิด 27 ตลุาคม 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2555  

วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาเทคโนโลยีการผลิตสตัว์น า้  
จาก มหาวิทยาลยัศิลปากร  
พ.ศ. 2563  
บริหารธุกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 824 ถนนนนทรี แขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร 10120   
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