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 ผลการศึกษาพบว่า ระดับการสื่อสารทางการตลาด ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
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     ABSTRACT 
This independent study aimed: 1) to examine the level of marketing 

communication factors, the level of brand image awareness factor, and the level 
of decision to purchase Mistine cosmetics among generation Z women in Bangkok 
and its vicinity; and 2) to investigate the influences of marketing communication 
factors and brand image awareness factors on the decision to purchase Mistine 
cosmetics among generation Z women in Bangkok and vicinity. 

The sample group used in this study comprised 384 generation Z women in 
Bangkok and vicinity who had purchased Mistine cosmetics. Data were collected by using 
a questionnaire. The statistics used in the data analysis were frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regression analysis at a statistically significant 
level of .05. 

The study results revealed that the overall level of marketing communication 
factors, the overall brand image awareness factors, and the overall decision to purchase 
Mistine cosmetics of generation Z women in the Bangkok and vicinity were at a high 
level. In addition, hypothesis testing results revealed that the elements of marketing 
communication factors that influenced the decision to purchase Mistine cosmetics 
among generation Z women were advertising, promotions, personal selling, and direct 
marketing whereas the components of brand image awareness factors that affected the 
decision to purchase Mistine cosmetics among generation Z women were attributes, 
culture, personality, and users. 

 
Keywords: marketing communication, brand image awareness, purchase decision 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ครบถ้วนสมบูรณ์ และสำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความ

อนุเคราะห์ และความกรุณาอย่างสูงจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธงชัย ศรีวรรธนะ ประธานกรรมการ

สอบการค้นคว้าอิสระ ที่ท่านได้กรุณาเสียสละเวลาในการชี้แนะแนวทางและข้อคิดเห็นต่าง ๆ ที่เป็น

ประโยชน์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ถนอมพงษ์ พานิช กรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ ที่ท่านได้ให้

คำปรึกษาให้คำแนะนำ และเป็นผู้เชี่ยวชาญในการพิจารณาตรวจสอบข้อคำถามในแบบสอบถาม เพ่ือนำ

การค้นคว้าอิสระไปปรับปรุงแก้ไขให้เกิดความสมบูรณ์สำเร็จลุล่วงได้ และขอขอบพระคุณอาจารย์ที่

ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สลิตตา สาริบุตร ที่เสียสละเวลาให้คําปรึกษา ข้อเสนอแนะ ติดตาม

ความก้าวหน้า และแก้ไข ข้อบกพร่องต่าง ๆ จนทําให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความสมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึก

ซาบซึง้ในความกรุณาเป็นอย่างยิ่ง และขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้  

ขอขอบพระคุณ คุณอนุภาพ ทรงอาษา ผู้อำนวยการฝ่ายดิจิทัลแพลตฟอร์มและระบบข้อมูล

อัจฉร ิยะ ทีมงานฝ่ายส ื ่อสารทางการตลาด บร ิษ ัท เบทเตอร ์เวย ์ (ประเทศไทย) จำกัด และ

ขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร. รุจิกาญจน์ สานนท์ ที่สละเวลาอันมีค่าเป็นผู้เชี ่ยวชาญ และให้ความ

อนุเคราะห์ในการพิจารณาข้อคำถาม ตรวจสอบแก้ไขและให้คำแนะนำในการทำแบบสอบถาม สำหรับ

งานวิจัย 

ขอขอบพระคุณ คุณณัชพงศ์ สาระศิริ ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคลและธุรการ -BL บริษัท             

เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ที่เป็นผู้สนับสนุนการเรียนครั้งนี้ คอยให้กำลังใจ คอยกระตุ้นผลักดัน        

ให้เกิดความมุ่งมั่นตั้งใจ ในการทำการค้นคว้าอิสระฉบับนี้จนสำเร็จลุล่วงลงได้ 

ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ และเพื่อน ๆ สาขาการตลาด  

(MKY 63) ทุกคนที่คอยช่วยเหลือกันมาอย่าง จนทำให้การศึกษาครั้งนี้สําเร็จลุล่วงลงได้  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอให้งานวิจัยนี้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ คุณประโยชน์

และความดีอันพึงมีจากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบแด่ บิดา มารดา ตลอดจนคณาจารย์และ   

ผู้มีพระคุณทุกท่านที่ทำให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ประสบผลสำเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์  
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1  ปัญหาและความสำคัญของปัญหา 
   ในปัจจุบันเครื่องสําอางถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นในการช่วยสร้างความมั่นใจกับตัวเอง เสริมสรา้ง
บุคลิกภาพ และรูปลักษณ์ภายนอกให้มีบุคลิกภาพที่ดี ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ที ่ดี ซึ ่งการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีไม่ได้หมายถึงการมีหน้าตาที่ดี แต่หมายถึงการที่เราใส่ใจดูแลตัวเองมากพอ ทุกวันนี้
เครื่องสําอาง (Make up) จึงกลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ของผู้หญิงส่วนใหญ่ (ธัญภัส จันจาตุรนต์รัศมี,2562)
 ทั้งนี้จากความต้องการของผู้บริโภคที่มากขึ้น ทําให้มีผู้ประกอบการด้านความงามต่างออก
ผลิตภัณฑ์มาเพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้มากมาย จะสังเกตได้จากตลาดอุตสาหรรมด้านความงามใน
ประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตในตลาดที่มากขึ้น ผลจากการอ้างอิงข้อมูลของ Euromonitor พบว่า
ภาพรวมของตลาดสุขภาพ ความงามในปี 2563 จะขยายตัวเพิ่มขึ้นที่ 5 % หรือมีมูลค่ากว่า 3.15 แสน
ล้านบาท ตลาดความงามในประเทศมีการเติบโต 6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนล้านบาท โดย
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 1 ด้วยสัดส่วน 42% รองลงมา คือผลิตภัณฑ์
ผม 15% , เครื่องสำอาง 12% , ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทำความสะอาดร่างกาย (Hygiene) 14% , น้ำหอม 5% 
และผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 12% รวมถึงช่องทางในการทำตลาด และการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคทั้ง
ในประเทศและนอกประเทศจะปรับตัวดีขึ้น  ผู้บริโภคยุคใหม่จึงตามหาทั้งสุขภาพที่ดีและความงามที่
ยั่งยืน ซี่งเป็นโอกาสที่ดีมากสำหรับธุรกิจสุขภาพความงาม (Euromonitor,2563)  
ความเป็นมาของเครื่องสำอางแบรนด์ไทยขวัญใจมหาชนแบรนด์ “มิสทิน” ชื่อที่คุ ้นเคยคนไทยมา
ยาวนาน ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 18 เมษายน พ.ศ. 2531 โดย“ดร.อมรเทพ ดีโรจนวงศ์” โดยมีวิสัยทัศน์ว่า 
ต้องการสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีขึ้น สมดังชื่อบริษัท “เบทเตอร์เวย์” ในยุคเริ่มต้นเครื่ องสำอางนั้นเป็นสินค้า
ราคาแพงหาซื้อได้ยากและมาจากต่างประเทศ มิสทินจึงพาตัวเองเข้าสู่โมเดล “ขายตรง” จนสร้างวลีที่
จดจำจนถึงวันนี้ว่า    “มิสทินมาแล้วค่ะ” ในเรื่องของวิธีการสื่อสารการตลาดและโฆษณา มิสทิน แจ้ง
เกิดผ่านโฆษณาที่สร้างกระแสในยุคนั้น ในรูปแบบของ “หนังสั้น” ที่ต้องดูต่อกันหลายตอน ในยุคที่ 
“ทีวี” ยังเป็นสื่อหลัก และความคิดสร้างสรรค์ในยุคนั้นก็สร้างปรากฏการณ์ให้ “มิสทิน” เข้าไปอยู่ในใจ
ของคนไทยได้จริงๆ ในฐานะเครื่องสำอางคนไทยเจ้าแรกในตลาดขายตรงที่ทุกคนสามารถเข้าถึงสินค้าได้
ง่ายในทุกระดับ จนถูกเรียกว่าเป็นเครื่องสำอางของกลุ่มคนวัยทำงานและสาวโรงงาน ซึ่งในตอนนั้น
ทีมงานภูมิใจมากเพราะเป็นการบ่งบอกว่าแบรนด์สินค้าเราเป็นที่ยอมรับของผู้หญิงส่วนใหญ่ของประเทศ        
           ต่อมา แบรนด์สินค้าเครื่องสำอางมีเพ่ิมมากข้ึน แต่ในขณะเดียวกันก็เข้าถึงได้ง่ายขึ้นด้วยเช่นกัน
มิสทิน ขยับตัวเองขึ้นมาเป็น Fashion Lifestyle ที่อยากให้ผู้หญิงรู้สึกว่าการใช้มิสทินเป็นการเลือก
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เครื่องสำอางของผู้หญิงที่สวย เก่ง และฉลาดในการการเลือกใช้สินค้า ดังนั้น มิสทินจึงเลือกใช้วิธีการ
สื ่อสารแบรนด์ผ ่านความสวยและเก่งของดาราชั ้นนำของประเทศ ที ่สร ้างปรากฏารณ์อีกครั้ง                     
ด้วย  “7 นางฟ้า ของ   มิสทิน” โดยนำดาราสาวเบอร์ต้น ๆ ของเมืองไทย มาเผยความงามบนป้าย
บิลบอร์ดยึดพื้นที่ Prime Area ของกรุงเทพฯ หรือยึดแผงหนังสือด้วยหน้าปกแมกกาซีนและสื่อบันเทิง
ต่าง ๆ จนกระทั่งในการสำรวจตลาดพบว่ามิสทินได้รับการยอมรับมากขึ้นกว่าในยุคเริ่มต้น โดยเฉพาะ
ผู้หญิงในกลุ่มคนเมืองและมิสทินมาพร้อมกับภาพจำของแบรนด์เครื่องสำอางที่มีตัวแทนเป็นดารา เพ่ือ
บ่งบอกถึงรสนิยมและภาพลักษณ์ผู้หญิงของมิสทิน ซึ่งก็นับว่าในแง่ของการสื่อสาร “มิสทิน” ประสบ
ความสำเร็จอีกครั้ง  
           จากกลยุทธ์ในการดึงดาราของวงการมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ จะประสบความสำเร็จ สามารถสร้าง
การรับรู้ได้มาก แต่เมื่อยุคสมัยมีการเปลี่ยนไป กลุ่มคนรุ่นใหม่  ๆ เริ่มมีบทบาทมากขึ้นในปัจจุบัน และ
เป็นผู้มีอิทธิพลหลักในการจับจ่ายซื้อสินค้ามากขึ้นด้วย ทำให้มิสทินต้องปรับกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดที่แตกต่างออกไปจึงต้องถูกสร้างสรรค์ขึ้นมาใหม่ และสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์มิ
สทิน ไปที่กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด รุ่นใหม่มากขึ้น (Blockdit , 2020) 
           ปัจจุบันการเติบโตของเจเนอเรชันแซด ตั้งแต่กลุ่มนักเรียน นักศึกษาและคนเริ่มต้นทำงาน 
กำลังก้าวขึ้นมาเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่แบรนด์ต่าง ๆ ต้องทำความเข้าใจความคิดและพฤติกรรมของ
คนกลุ่มนี้ โดยกลุ่มเจเนอเรชันแซดคือคนที่เกิดระหว่างปี 2538- 2555 อายุระหว่าง 9 – 26 ปี (Strauss 
& Howe, 1991) ปัจจุบันเป็นกลายกลุ่มค่อนข้างใหญ่มีสัดส่วน 25% ของจำนวนประชากรทั้งหมดใน
ภูมิภาคอาเซียน โดยเฉพาะในไทย อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม สัดส่วนเจเนอเรชันแซดมากกว่าทุก
เจนเป็นกลุ่มที่กำลังจะเข้ามาสู่วัยแรงงาน เริ่มมีรายได้เป็นของตัวเอง และมีกำลังในการจับจ่ายใช้สอย
สินค้าและบริการต่าง ๆ กลายเป็นอีกหนึ่งกำลังซื้อหลักที่มีความสำคัญและมีอิทธิพลต่อสังคมและ
เศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก กลุ่มเจเนอเรชันแซดมีลักษณะที่โดดเด่นคือ เป็นกลุ่มที่มีการเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตและข้อมูลต่าง ๆ ในระดับที่สูงมาก รวมทั้งการใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์และโซเชียลมีเดีย 
ทั้งทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ หรือ อินสตาแกรม ทำให้เติบโตมาพร้อมความสามารถในการเข้าถึง
ข้อมูลจำนวนมากในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างๆ เจเนอเรชันแซด จะสามารถ
ศึกษาและหาข้อมูลสิ่งที่ต้องการจากอินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นสินค้าแฟชั่น เครื่องสำอาง สินค้าไอทีและ 
แก็ทเจ็ตต่าง ๆ ซึ่งจากข้อมูลพบว่าเจเนอเรชันแซดนิยมซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเครื่องแต่งกาย จากช่องทาง
ออฟไลน์ถึง 52% และอีก 42% ที่ซื้อผ่านออนไลน์ รวมทั้งในกลุ่มสินค้าเครื่องสำอางที่ส่วนใหญ่ถึง 70% 
ที่มีการซื้อผ่านออฟไลน์ และ 30% นิยมซื้อผ่านออนไลน์ หรือแม้แต่สินค้าไอทีแก็ตเจ็ท  ที่นิยมซื้อผ่าน
ออฟไลน์ถึง 63% และผ่านช่องทางออนไลน์ 37% เป็นต้น โดยช่องทางออฟไลน์ในการซื้อสินค้าต่าง  ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าแฟชั่น เครื่องสำอาง หรือสินค้าไอทีต่างๆ อาทิ ห้างสรรพสินค้า, ร้านมัลติแบรนด์, 
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เค้าน์เตอร์แบรนด์, ร้านของแบรนด์เอง 13% ไปจนถึงตลาดนัดทั่วไป ส่วนช่องทางออนไลน์ที่นิยมซื้อ
สินค้าต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อผ่านโซเชียลมีเดีย ทั้ง อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์ เว็บมาร์เก็ตเพลสต่าง ๆ เช่น 
Shopee, Lazada หรือเว็บไซต์ของแต่ละแบรนด์เอง และตาม เฟซบุ๊ก เพจ เป็นต้น (Brand buffet , 
2021)  
            ดังนั้น การทำความเข้าใจทั้งในพฤติกรรมและทัศนคติของคนกลุ่มเจเนอเรชันแซด ไม่ว่าจะ
เป็น ไลฟ์สไตล์ ความนิยม รวมถึงกลุ่มสินค้าเครื่องสำอางสินค้าและการใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์และ
โซเชียลมีเดียในรูปแบบและวิธีในการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ อีกทั้งภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึงการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ซึ่งสะท้อน  
โดยความสัมพันธ์ของแบรนด์ที ่ เก ็บไว ้ในความทรงจำของผู ้บริโภค (Kim, Chun, & Ko, 2017) 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่แข็งแกร่ง สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้ซื้อแบรนด์ ได้ (Suria, Kusumawati, & 
Pangestuti, 2016) 
            นอกจากปัจจัยข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยยังได้ศึกษางานวิจัยด้านอ่ืน ๆ ที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด โดยได้ศึกษางานวิจัยของ ณัฐภัสสร ชาลีกุล 
และ ชุติมาวดี ทองจีน (2561) เรื ่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบำรุงหน้า                
เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า ,แรงจูงใจในการเลือกซื้อมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผู้บริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชาย              
ที ่มีอายุตั ้งแต่ 19-60 ปี ซึ ่งอยู ่ในช่วงวัยรุ ่น และวัยทํางานที่มีอํานาจและกําลังในการซื ้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว โดยปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวขณะที่ กมลชาติ โตสาลี (2562) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขต
หนองคาย เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจาก ประเทศเกาหลีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่น ว ิทยาเขตหนองคาย กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช ้ในการวิจ ัยครั ้งนี ้ค ือน ักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลได้แก่ 
แบบสอบถามและการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย
ทางเลขคณิต และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขต
หนองคายส่วนใหญ่มีอายุ ตั ้งแต่ 18-20 ปี และมีรายได้ 5,001-10,000 บาท มีความถี ่ในการซื้อ
เครื่องสำอางจากประเทศเกาหลีเฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอางเฉลี่ยต่อครั้ง 
1,000 บาท เครื ่องสำอางที ่นิยมซื ้อคือ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า และผลิตภัณฑ์บำรุงผิ วกาย และ
ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า ยี่ห้อเครื่องสำอางที่นิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ Etudy  House, Skin Food และ The 
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Face Shop โดยซื้อจากเคาท์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า ซื้อเครื่องสำอางเมื่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่หมดและ
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่อง สำอาง ได้แก่ ตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความเห็นเกี่ยวกับ
ผู้ผลิตเครื่องสำอางที่มีคุณภาพและปลอดภัยมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ขณะที่ วรัชญา ธนูศิลป์ และสุมาลีสว่าง (2564) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
การสื่อสารทาง การตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและต้องเคยใช้หรือกำลังใช้ผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอริน 
จำนวน 400 คน และใช้สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-Test, One-Way ANOVA 
(F-Test) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ผลการศึกษา
พบว่า (1) ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศอายุระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ สมรส และ
รายได้ที ่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง และ
ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้าน
ทัศนคติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านเอกลักษณ์ของการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านความชื่นชอบของการ
เชื่อมโยงตราสินค้า และด้านคุณลักษณะ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน 
(2564) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่ อสังคมออนไลน์
ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้น 265 ราย โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนและใช้แบบสอบถาม และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีระดับ .05 ได้แก่ 
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ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการตลาดทางตรง ความ
ไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า และด้านความ
สะดวกสบาย โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.4 ในขณะที่ปัจจัยผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทาง
ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการและด้านการเงินไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
            จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมา งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ทราบว่าปัจจัยของการสื่อสาร
การตลาด ปัจจัยการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวก มีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินหรือไม่ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดและ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถนำ
ข้อมูลที่ได้ไปในพัฒนาด้านกลยุทธ์การแข่งขันในรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถสะท้อนกับ
ภาพลักษณ์ใหม่ที่มิสทินวางไว้ได้ และสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้เป็นที่จดจำ ทำให้ผู้บริโภคกลุ่ม
สตรีเจเนอเรชันแซดสามารถเข้าถึงและตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน และครองใจผู้บริโภคกลุ่ม
สตรีเจเนอเรชันแซดในอนาคต รวมทั้งสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจขายตรงและ
พัฒนาแนวทางการสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจ 
 

1.2. วัตถุประสงคก์ารวิจยั 
  1.2.1 เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ระดับของปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้า และระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน  ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
  1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด และปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.3 สมมติฐานการวิจัย 
  1.3.1 ปัจจัยการสื ่อสารทางการตลาด อันประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์                 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   1.3.2 ปัจจัยการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า อันประกอบด้วย การรับรู ้ด ้านคุณสมบัติ                            
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และการรับรู้ด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการทำวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตการวิจัย ไว้ดังนี้ 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลและเคยใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาได้มาจากการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทำการสุ ่มตัวอย่างเฉพาะสตรีเจเนอเรชันแซดที่เคยใช้
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน จำนวน 384 ตัวอย่าง  

1.4.2. ขอบเขตด้านเนื้อหา หรือตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
  1. ขอบเขตด้านเนื้อหา    
       การวิจัยครั ้งนี ้เป็นการศึกษาข้อมูลทั ่วไป ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู ้บริโภค                 
การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบ
รนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ขอบเขตด้านพื้นที่ 
                        พ้ืนที่ใช้ทำวิจัย คือ บริเวณพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3. ตัวแปรที่ศึกษา 
            3.1 ต ัวแปรต้น ( Independent variable) ได ้แก่ การส ื ่อสารทางการตลาด 
ประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาด
ทางตรงและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบไปด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน
คุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ใช้                            
       3.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอาง              
แบรนด์มิสทินของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
           ช่วงเวลาที่ใช้ในการทำวิจัยในครั้งนี้ คือ ระหว่างวันที่ 1 กันยายน 2564 ถึงวันที่ 1 
มิถุนายน 2565 ใช้เวลาเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 10 เดือน 
 

1.5 คำจำกัดความในการวิจัย 
  1.5.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้ารู้สึกนึกคิด หรือรับรู้และ
สร้างความประทับใจต่อผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ของบริษัทด้วยวิธีการให้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตรา
สินค้าและทัศนคติที่เกิดจากประสบการณ์หลังการใช้สินค้า 
  1.5.2 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ ข้อความ ตัวเลข โลโก้ เพ่ือเป็นการสื่อสาร
ลักษณะของสินค้าหรือบริการเฉพาะของบริษัท และแสดงถึงความแตกต่างกับสินค้าหรือบริการของคู่
แข่งขัน 
  1.5.3 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) หมายถึง การนำการสื่อสาร 
และการตลาดมาร่วมกัน ทำให้มีรูปแบบเป็นกระบวนการที่ผสมผสานกันระหว่างกระบวนการสื่อสาร 
และกระบวนการทางการตลาดไว้ด้วยกัน เพ่ือสนับสนุนการทำการตลาด สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ซึ่งมี
องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดมีดังนี้ 
  1.5.3.1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นเครื่องมือเพ่ือ
เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย                 
มีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาของสารที่โฆษณา ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ  สื่อโทรทัศน์ สื่อ
ออนไลน์ เป็นต้น 
   1.5.3.2 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง เป็นการจัดการของบริษัท
การเพื่อสร้างสัมพันธภาพอันดีกับผู้รับข่าวสารกลุ่มต่าง ๆเพื่อให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับความคิดเห็น 
ทัศนคติ และค่านิยม หรือเป็นการติดต่อสื่อสารกับชุมชนทั้งภายในภายนอกเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของ
บริษัทกับสาธารณชน 
              1.5.3.3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทาง
การตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง               
จัดขึ้นเพื่อกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
การซื้อหรือเพ่ิมยอดขายของบริษัท รวมถึงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดจำหน่าย 
   1.5.3.4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง บุคคลที่ทำหน้าที่รับผิดชอบ
ในการสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคลให้คำแนะนำและเสนอการขายสินค้าและบริการ เพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 



 

 

19 

   1.5.3.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การทำการตลาดโดยใช้สื่อ 
ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ ่มเป้าหมาย เกิดการตอบสนองและทราบผลลัพธ์ต่อรูปแบบ
การตลาดที่ทำข้ึน 
  1.5.4 การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที่ผู้บริโภคพบเห็นและได้รับฟังข่าวสาร สื่อโฆษณา                  
การประชาสัมพันธ์ของบริษัท 
  1.5.5 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง กระบวนการขั้นสุดท้ายหลังจากที่ลูกค้าพิจารณาถึง
ปัจจัยต่าง ๆ เป็นที่เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด 
  1.5.6 เครื่องสำอาง (Cosmetics) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เพื่อใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่ง
ของร่างกาย มีจุดประสงค์เพ่ือทำความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
  1.5.7 เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทิน (Mistine brand Cosmetics) หมายถึง เครื ่องสำอาง
ภายใต้บริษัทเบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด เป็นผู้จัดจำหน่ายเครื่องสำอางขายตรงชั้นเดียวของ
เมืองไทย โดยการเสนอขายผ่านแค็ตตาล็อกที่รวบรวมเครื่องสำอางทุกประเภทสินค้า เพื่อให้ผู้หญิงทุก
คนสวยสมบูรณ์แบบด้วยคุณภาพสินค้ามาตรฐานสากล และมีระบบการสั่งซื้อ การจัดส่ง และระบบการ
ชำระเงิน ที่สะดวกรวดเร็ว มีเครือข่ายครอบคลุมทั่วประเทศ 
  1.5.8 สตรีเจเนอเรชันแซด (Generation Z Women) หมายถึง ผู้ที่ถูกเลือกเป็นกลุ่มศึกษา 
ซึ่งเป็นเพศหญิงกลุ่มเจเนอเรชันแซด ที่มีอายุระหว่าง 9-26 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่เคยใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน (Strauss & Howe, 1991) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

20 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 1.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  1.7.1 ผลของการศึกษาสามารถนำไปประยุกต์เป็นแนวทางในการพัฒนาช่องทางการสื่อสาร
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้เป็นที่รู้จักอย่าง
ขว้างขวาง  
  1.7.2 ผลของการศึกษาสามารถนำไปปรับกลยุทธ์เพื่อพัฒนาธุรกิจขายตรงและสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
  1.7.3 ผลของการศึกษาสามารถนำข้อมูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือกำหนด
ทิศทางให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
  1.7.4 เพื่อทราบถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยนำข้อมูลมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ  
มาใช้ในการประกอบการจำหน่ายที ่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ ้น ทั ้งในเรื ่องการสื ่อสาร                  
ทางการตลาดที่ตอบสนองการรับรู้ที ่ตรงกับความต้องการของลูกค้า กลุ่มเป้าหมายซึ่งนำไปสู ่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

    การสื่อสารทางการตลาด 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ ์
3. การส่งเสริมการขาย 
4. การขายโดยบุคคล 
5. การตลาดทางตรง 
Kotler & Armstrong (2014) 
 
 
 

     การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. ด้านคุณสมบตั ิ
2. ด้านคุณประโยชน ์
3. ด้านคุณค่า 
4. ด้านวัฒนธรรม                                 
5. ด้านบุคลิกภาพ                                   
6. ด้านผู้ใช ้
 Kotler (2010) 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 
เครื่องสำอางแบรนด์ มิสทิน 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
P. Kotler and K.L. Keller (2012) 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาการวิจัยเรื่อง“การสื่อสารทางการตลาด (IMC) และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ส ่งผลต่อการตัดส ินใจซื ้อเคร ื ่องสำอางแบรนด์ม ิสท ิน ของกลุ ่มสตร ี เจเนอเรช ันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชัน 
 2.6 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ผู้จัดจำหน่ายเครื่องสำอาง
ขายตรงมิสทิน 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการสื่อสารทางการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสาร 
 การสื่อสาร ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Communication แปลความเป็นภาษาไทยและใช้กันหลาย
คำ เช่น การติดต่อสื่อสาร การสื่อความหมาย การสื่อสาร ถ้าแปลตามรูปศัพท์เดิม  การสื่อสาร หมายถึง 
กิจกรรมที่มุ่งสร้างความร่วมมือหรือคล้ายคลึงกันให้เกิดข้ึนระหว่างบุคคลที่ เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังมีผู้ให้
ความหมายไว้ต่าง ๆกัน ดังนี้  
 ปรมะ สตะเวทิน ( 2537, น. 7 ) ให้ความหมายของการสื ่อสารว่า กระบวนการของการ
ถ่ายทอดสาร ( Message ) จากบุคคลฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ส่งสาร ( Source ) ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง
ซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร ( Receiver ) โดยผ่านสื่อ ( Channel )  
 ราตรี พัฒนรังสรรค์ (2542, น. 165 ) ให้ความหมายของการสื่อสารว่า กระบวนการถ่ายทอด
ข้อมูล ข้อเท็จจริง ความรู้สึก เป็นรูปของคำ ตัวอักษร หรือแลกเปลี่ยนความคิด เรียกว่า ข่าวสาร บุคคล
อีกฝ่ายหนึ่งเรียกกว่า ผู้ส่งสาร ส่งไปยังบุคคลอีกฝ่าย เรียกว่า ผู้รับสาร โดยผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อให้บุคคล
ได้เข้าใจความหมาย และป้องกันความเข้าใจผิดระหว่างกัน 
  วิรัช ลภิรัตนกุล ( 2546, น. 159 ) ให้ความหมายของการสื่อสารว่า เป็นกระบวนการส่งผ่าน
หรือ สื่อความหมายระหว่างบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอื่น ให้เข้าใจได้ โดยการแสดงออกในรูปของความ
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ต้องการ ความปรารถนา ความรู ้สึกนึกคิด  ความรู ้ และประสบการณ์ต่าง ๆ จากบุคคลหนึ่งไปสู่                   
อีกบุคคลหนึ่ง  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการของการถ่ายทอดสารจาก
บุคคลฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ส่งสาร ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร การสื่อสารเกิดจากความ
ต้องการทีบุ่คคลจะส่งข้อมูลถึงกัน โดยผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้บุคคลได้เข้าใจความหมาย 
 องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร  
           1. ผู ้ส่งข่าวสาร (sender บางครั ้งใช้ source หรือ communicator) หมายถึง บุคคลหรือ
องค์การ ซึ่งมีข้อมูลข่าวสารที่จะส่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เพื่อให้เกิดการรับรู้
ร่วมกัน ผู้ส่งข่าวสารอาจเป็นบุคคลคนเดียว เช่น พนักงานขาย หรือผู้มีชื่อเสียง เนื่องด้วยผู้ส่งข่าวสารมี
อิทธิพลต่อจิตใจของผู้รับข่าวสาร จึงจำเป็นจะต้องพิจารณาเลือกผู้ส่งข่าวสารอย่างละเอียด ผู้รับข่าวสาร
ต้องมีความน่าเชื่อถือ ด้านความรู้ ความสามารถ และความไว้วางใจ กระบวนการสื่อสารเริ่มจากผู้ส่ง
ข่าวสารด้วยคำพูด สัญลักษณ์ รูปภาพ หรือสิ่งอ่ืน ๆ เพื่อสื่อความหมายไปยังผู้รับสาร 
         2. การเข้ารหัส (encoding) หมายถึง เป็นการช่วยให้ผู ้ส่งข่าวสารและผู้รับข่าวสารมีความ
เข้าใจตรงกันในการสื่อความหมาย โดยการใส่ความคิด ความรู้สึก หรือข้อมูลข่าวสารในรูปของคำพูดที่
ใช้ สัญลักษณต์่าง ๆ ที่พร้อมจะส่งไปในสื่อกลาง  ทางผู้ส่งมีความเข้าใจต้องตรงกันระหว่าง ผู้ส่งและผู้รับ 
หรือมีรหัสเดียวกัน การสื่อสารจึงเกิดขึ้นได้  
         3. ข่าวสาร (message) หมายถึง ข้อความหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ผ่านกระบวนการเข้ารหัสแล้ว 
เพ่ือส่งไปยังผู้รับข่าวสารในรูปของคำพูด ท่าทาง ลายลักษณ์อักษร สัญลักษณ์หรือสัญญาณต่าง ๆ อย่าง
ใดอย่างหนึ่งก็ได้ โดยคำนึงถึงความเหมาะสมกับสื่อและสอดคล้องที่จะนำมาใช้  
          4. ช่องทางข่าวสาร/สื่อ (channels หรือ media) หมายถึง เครื่องมือหรือตัวกลางที่ใช้ในการ
นําข่าวสาร เรื่องราว จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ สื่อประเภทที่ใช้บุคคล 
และสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคล 
 สื่อที่ใช้บุคคล (personal media)  เครื่องมือของสื่อบุคคลเป็นตัวกลางในการติดต่อ คือการใช้
บุคคลติดต่อแบบเผชิญหน้ากัน มีวิธีการสื่อสารโดยใช้คําพูดเป็นหลัก ด้วยการสนทนา อภิปราย บรรยาย 
สาธิต ประชุม เป็นต้น 
          สื่อที่ไม่ใช้บุคคล (nonpersonal media) ได้แก่ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ จดหมาย
ตรง ภาพยนต์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น  
           5. การถอดรหัส (decoding) หมายถึง กระบวนการแปลข่าวสารที่ได้รับจากผู้ส่ง เป็นความ
เข้าใจของผู้รับข่าวสาร การถอดรหัสเพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน ซึ่งขึ้นอยู่ประสบการณ์ที่ผ่านมา              
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การรับรู้ ทัศนคติ และ คุณค่าต่าง ๆ ที่นำมาใช้ในการสื่อสาร เพื่อให้รับข่าวสารถูกต้องตามจุดมุ่งหมาย
ของผู้ส่ง 
       6. ผู้รับข่าวสาร (receiver) หมายถึง บุคคลหรือมวลชนที่รับเรื่องราวข่าวสารจากผู้ส่งข่าวสาร 
เพื่อให้เกิดความรับรู้ร่วมกัน และความเข้าใจในสิ่งที่ต้องการจะสื่อ หากผู้รับสารไม่เข้าใจในความหมาย
ของสารก็จะทำให้การสื่อสารเกิดความล้มเหลว 
      7. การตอบสนอง (response) หมายถึง ปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมต่างๆ ที่ผู้รับข่าวสารแสดงออก
มาภายหลังจาก การมองเห็น ได้ยิน ได้ฟัง หรือได้อ่านข่าวสารที่ได้รับ โดยตอบสนองในลักษณะ
พฤติกรรม ทั้งส่วนที่สังเกตเห็นได้และส่วนที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
      8. ข้อมูลย้อนกลับ (feedback) หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับข่าวสารที่ส่งกลับคือมายัง
ผู้ส่งข่าวสาร  
       9. สิ่งรบกวน (noise) หมายถึง สิ่งที่ทำให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพด้อยลง หรือที่เข้ามาแทรก
ซ้อนแทรกแซงในช่วงหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร ทำให้การติดต่อสื่อสารมีความติดขัด เกิดการสะดุด
ชะงักไม่สามารถดำเนินไปได้อย่างราบรื ่น หรือเป็นไปอย่างไม่มีประสิทธิภาพ (Belch and Belch 
,1993,p.189) 
 ความหมายและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising 
Agencies) ได้ให้ความหมายของการสื ่อสารการตลาดแบบครบวงจรไว้ว่า  เป็นการวางแผนภายใต้
แนวคิดเดียว โดยใช้การสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพื่อให้บรรลุแผนดังกล่าว เช่นการโฆษณา การตอบ
กลับโดยตรง การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งรูปแบบต่างๆ จะถูกใช้อย่างผสมผสาน เพ่ือ
ความชัดเจนตรงกันและเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด (Schultz ,Don E, 1993,p.17) 
 การพัฒนาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มีการปรากฎเป็น
รูปธรรมในช่วงทศวรรษ 1990 โดยเป็นการให้ความสำคัญกับการทำงานร่วมกันของเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
โดยตรง ฯลฯ โดยมีนักวิชาการที่พัฒนาทฤษฎีสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรซึ่งเป็นที่ยอมรับกันอยู่               
2 กล ุ ่มค ือ ทอม ด ันแคน (Tom Duncan) แห ่งมหาว ิทยาล ัยโคโลราโด และดอน อ ี .  ช ูลท์                            
(Don E.Schultz) แห่งมหาวิทยาลัยนอร์ทเวสเทิร์น ซึ่งทฤษฎีที่เก่ียวข้อง มีดังนี ้
 ทอม ดันแคนและคณะ ได้พัฒนาทฤษฎีที่ใช้ในการอธิบายการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
และวิธีการนำไปปฏิบัติประกอบด้วย 4 ทฤษฎี หลักดังนี้คือ (นิธิมา อังอติชาติ, 2540,น.21-25) 
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 1. รูปแบบของข่าวสารการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC sage Typology) อธิบายถึง
การแบ่งข่าวสารทุกชนิดที่ถูกส่งเข้ามายังบริษัท ในทุกจุดที่มีการติดต่อสื่อสารกับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
บริษัทอันได้แก่ 
  -ข่าวสารที่ผ่านกระบวนการวางแผน (Planned Mess) หมายถึง ข่าวสารที่บริษัทมีการ
วางแผนถึงกิจกรรมการสื่อสารไว้แล้ว เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ
บรรจุทึบห่อ เป็นต้น ซึ่งโปรแกรมการติดต่อสื่อสารส่วนมากขององค์กรจะถูกส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย         
โดยผ่านกิจกรรมดังกล่าว 
  -ข่าวสารที่เกิดจากการอ้างถึง (Inferred Message) หมายถึงข่าวสารที่ส่งถึงความประทับใจ
ของบุคคลที่มีต่อบริษัทหรือสินค้า เช่น การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อราคาหรือสถานที่ตั้งของร้านค้า เป็นต้น 
  - ข่าวสารที่ให้ความสำคัญกับการบำรุงรักษาลูกค้า (Maintenance Message) เป็นการ
ติดต่อสื่อสาถึงการให้บริการ เช่น บริษัทและพนักงานมีการตอบสนองที่ดีต่อการติดต่อของลูกค้า 
ปฏิกิริยาและความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อคู่มือแนะนำขั้นตอนการใช้งานของสินค้า ฯลฯ 
  -ข่าวสารที ่ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned Message) เช่น ข่าวสารที ่เกิดจากการ
ตรวจสอบของผู้สื่อข่าว การที่พนักงานพูดถึงบริษัทในแง่ลบ หรือการกลับมาใช้สินค้าของลูกค้า เป็นต้น  
 2. รูปแบบการผสมผสานกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC synergy Model) 
เป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ หรือตรายี่ห้อสินค้าขององค์กร โดยเกิดจากการใช้กิจกรรมการ
ติดต่อสื่อสารหลายประเภทร่วมกัน เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การบริการของพนักงาน ฯลฯ 
โดยองค์ประกอบสำคัญท่ีทำให้ภาพลักษณ์ของบริษัทเป็น ที่รู้จักมี 3 ประการคือ 
  - ความสม่ำเสมอ การติดต่อสื่อสารไม่ว่าจะโดยทางใด จะต้องเกิดจากแนวคิด (Concept or 
Theme) เดียวกัน จากนั้นจึงใช้ข่าวสารหลายรูปแบบเพื่อสะท้อนแนวคิดดังกล่าว และก่อให้เกิดความ
ประทับใจ ซึ่งการนำเสนอแนวคิดเดียวกันอย่างสม่ำเสมอจะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ชัดเจน 
    - การโต้ตอบระหว่างกัน โดยเน้นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นและข้อมูล รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท หรือผู้ดูแลการสื่อสารการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายให้ง่ายยิ่งขึ้น ทั้งนี้ระบบฐานข้อมูลและเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูลแบบใหม่จะเข้ามามี
ส่วนสำคัญอย่างมากในการสร้างความความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้น 
    - ภารกิจ หมายถึง จุดมุ่งหมายเป้าหมายของบริษัท เป็นการสร้างข้อผูกมัดระหว่างผู้ที่มีส่วน
ร่วมทั ้งหมดในบริษัท อันจะนำไปสู ่การวางแผนบริษัทในระยะยาว โดยมักจะมีอิทธิพลต่อการ
ติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบ และยังแทรกเข้าไปในวัฒนธรรมของบริษัทด้วย 
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 3. การวางแผนที่ฐานศูนย์ (Zero Based Planning) คือการวางแผนที่เกิดขึ้นในปัจจุบันจะไม่
ขึ้นกับแผนและงบประมาณการติดต่อสื่อสารของปีก่อน โดยในการวางแผนและการจัดการงบประมาณ
จะเริ่มจากการแบ่งวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสาร และพิจารณาวิธีการที่เหมาะสม เพื่อนำไปสู่
ความสำเร็จ  
 4. การตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (The IMC Audi) เน้นวิธีการตรวจสอบ
การติดต่อสื่อสาร โดยคำนึงถึงข่าวสารที่ถูกส่งไปยังผู้ที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของข่าวสารนั้น ซึ่งจะมี
การประเมินผลและมีการวิเคราะห์เนื้อหาอย่างสม่ำเสมอ และตรวจสอบเครือข่ายการติดต่อสื่อสาร
ภายในบริษัท ด้วยการประเมินความรู้สึกและทัศนคติของผู้ที่เกี่ยวข้อง 
 ดอน อี. ทูลท์และคณะ ได้เสนอรูปแบบการวางแผนของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร           
(IMC Planning Model) 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
 ขั้นตอนที่ 1 การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยข้อมูลเหล่านี้จะต้องมีความ
สมบูรณ์ (One-to-One-Bass) ประกอบด้วย ข้อมูลทางด้าน จิตวิทยา ด้านประชากรศาสตร์ ประวัติการ
ซื้อ ด้านทัศนคติต่อสินค้า ข้อมูลของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลเหล่านี้เป็นปัจจัยสำคัญที่นำไปสู่
ความสำเร็จขององค์กร 
 ขั้นตอนที่ 2 การแบ่งกลุ่มลูกค้า จะมีการแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่ม ตามพฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ 
 - กลุ่มท่ีภักดีต่อตราสินค้าของบริษัท 
 - กลุ่มท่ีภักดีต่อตราสินค้าของคู่แข่ง 
 - กลุ่มท่ีเปลี่ยนแปลงตราสินค้าตลอดเวลา 
 ขั้นตอนที่ 3 การจัดการการติดต่อกับลูกค้า (Contact Management) คือ การหาโอกาส เวลา 
สถานการณ์ หรือสถานที่ ที่สามารถติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ เพื่อให้ลูกค้าได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของบริษัท 
 ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนากลยุทธ์การติดต่อสื ่อสาร (Communication Strategies) เป็นการ
คิดค้นข้อมูลข่าวสาร ที่ต้องการส่งไปถึงลูกค้าตามวัตถุประสงค์ที่ กำหนดไว้ และประเมินถึงผลการ
ตอบสนองจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 ข ั ้ นตอนท ี ่  5 การค ัด เล ื อกกลย ุทธ ์ การต ิดต ่ อส ื ่ อสารทางการตลาด  (Marketing 
Communications Tactics) จะต้องมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ กลยุทธ์พื้นฐานต่างๆ 
ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การออกร้าน การบรรจุหีบห่อ เป็นต้น 
 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบจะต้องให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ กำหนดไว้ว่าจะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างไร และข้อมูลที่ต้องการสื่อคืออะไร วิธีการหนึ่งที่มีความจำเป็นคือ 
ต้องใช้กลยุทธ์ตลาดด้วยความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) กับลูกค้าตามลำดับดังนี้ 
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 1. การสร้างจุดยืนให้แก่สินค้า เพื่อสร้างภาพลักษณ์และตำแหน่งของสินค้าให้เข้มแข็งมากขึ้น 
หรืออาจเปลี่ยนแปลงและสร้างทัศนคติใหม่ให้เกิดข้ึนกับสินค้า 
 2. การกระตุ้นกลุ่มลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายให้มีการตอบสนอง เพื่อให้เกิดการซื้อสินค้าและใช้
บริการในที่สุด 
 3. การรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องระหว่างผู้บริโภคและสินค้า ซ่ึงถือว่าเป็นเหตุผลว่าทำไม
สินค้าบางชนิดเมื่อขายได้แล้ว ยังต้องทำโปรแกรมลูกค้าสัมพันธ์หรือสมาชิกสัมพันธ์ เนื่องจากบริษัท
ต้องการสร้างความสัมพันธ์ ซึ ่งจะเป็นผลให้มีการซื้อสินค้าและใช้บริการของบริษัทอย่างต่อเนื ่อง 
มากกว่าการที่จะเป็นลูกค้าของบริษัทเพียงครั้งเดียว  
 นอกจากนี้ ดอน อี. ชูลท์และคณะยังเน้นอีกว่า กระบวนการของการสื่อสารการตลาด จะต้องมี
ลักษณะเป็นวงจร (Circular Process) ดังนี้ คือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงวงจรของกระบวนการการสื่อสารการตลาด 
ที่มา (Schultz, Don E.,  1994) 
 นั่นคือเมื่อได้ทำการพัฒนาและทดลองใช้แผนการตลาดแล้ว จะต้องวัดผลการตอบสนองของ
ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำผลจากการวัดผลมาปรับปรุงฐานข้อมูลของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
ตลอดจนนำฐานข้อมูลูนั ้นมาปรับปรุงแผนการตลาดที่จะนำมาใช้ในอนาคต แล้วกลับมาทำแผนการ
ตลาดเช่นนี้อย่างต่อเนื่อง 
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 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
 (Kotler & Armstrong, (2014) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดว่า การผสมผสาน 
และประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งเดียวกัน 
 (Shimp, 1996 p. 12) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดว่ากระบวนการพัฒนาและ
ดำเนินการโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจ โดยการผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารหลายรูปแบบอย่าง
สอดคล้องและต่อเนื่องเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537, น. 157) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดว่า กิจกรรมใน
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุ
ประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจ ในการสื่อสารทางการตลาดนั้น อาจจะสื่อสารผ่านภาพ (Imagery) 
ถ้อยคำ (Word) หรือ สัญลักษณ์ (Symbol) ก็ได้แต่ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดนั้น นักการตลาด
จะต้องสื่อสารได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้นความ
ต้องการเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งจะมีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 ดารา ทีปะปาล (2541) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดว่า กิจกรรมทั้งมวลที่นักการ
ตลาดได้กระทำขึ้น เพื่อให้ข่าวสารกระตุ้นจูงใจเพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่ านสื่อต่าง ๆไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนใด เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด 
หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามท่ีมุ่งหวังไว้ 
 สุวิมล แม้นจริง (2545) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดว่า ประกอบขึ้นด้วยการให้
ข้อมูลข่าวสารแนวความคิด ความหมาย เกีย่วกบัผลิตภัณฑ์และองค์การที่ขายสินค้านั้น อาจจะอยู่ในรูป
ของคำพูดหรือเป็นถ้อยคำหรือไม่อยู่ในรูปของคำพูดหรือไม่เป็นถ้อยคำ หรือทั้งสองอย่างรวมกันก็ได้ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่
เชื่อมโยงระหว่างผู้ขายหรือผู้ผลิตกับผู้บริโภคเพื่อทำให้ทั้งคู่มีความเข้าใจร่วมกัน การตลาดที่ต้องใช้การ
จูงใจหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ กระตุ้นความต้องการเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ นำไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งจะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ
มุ่งหวังให้เกิดผลสำคัญคือช่วยกระตุ้นการขาย และสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า 
 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
 เสรีวงษ์ มณฑา (2547)  ได้กล่าวว่า เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคหรือเป็นสิ่ง



 

 

28 

ที่ผู้บริโภคยอมรับ การสื่อสารการตลาดจึงประกอบด้วยส่วนสำคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์          
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง 
 1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอข่าวสาร การให้ข้อมูล เป็นการสื่อสารจูงใจ
ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ไปยังบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายมี
พฤติกรรมสนใจเนื้อหาสาระที่โฆษณา ทำให้เกิดการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ และสามารถชักนําให้
ปฏิบัติตามแนวความคิดต่างๆ  
 ลักษณะของการโฆษณา 
 1. การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มีจุดประสงค์เพ่ือการชักจูงผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
โดยวิธีการสื่อสารด้วยการเขียน การพูด หรือการสื่อความหมายในรูปแบบอื่นๆ ที่มีผลให้กลุ่มเป้าหมาย
สามารถเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ จนเกิดความรู้สึกคล้อยตามกระทําตาม ทำให้พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการของผู้ประกอบการ 
 2. การโฆษณาเป็นรูปแบบการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง สื่อที่ชักจูงโดย
แจ้งให้ผู ้บริโภคทราบถึงคุณสมบัติที่ดีด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยรวมกับหลักการ
ตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยามาใช้ในการนำเสนอสู่สาธารณะ 
 3. การโฆษณาเป็นการนําเสนอ คือการนำเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการสื่อสารผา่น
ส ื ่อมวลชนในร ูปแบบที ่หลากหลาย ซ ึ ่งสามารถเผยแพร่ข ่าวสารเก ี ่ยวก ับส ินค้าและบร ิการ                            
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและทั่วถึง ทำให้ผู้ประกอบการสามารถใช้สื่อเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทุก
พ้ืนที่ทั่วประเทศ 
 4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้วยวิธีการจูงใจให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย ทำให้เกิดความสนใจ และเกิดทัศนคติที่ดีของสินค้าและบริการ จะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ ที่ผู้ประกอบการเสนอขาย 
 5. การโฆษณาจำเป็นต้องระบุผู้สนับสนุนหรือสินค้าและบริการชนิด เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ
ของสินค้าหรือบริการ และสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค โดยต้องแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า 
มิใช่เป็นการโฆษณาเพ่ือหลอกลวงผู้บริโภค 
 6. การโฆษณาต้องมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาตามลักษณะของสื่อที่แตกต่างกัน เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ นิตยสาร วารสาร และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น  
  องค์ประกอบของการโฆษณาจําแนกออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ 
   1. ผู้โฆษณา (advertiser) คือ ผู้ประกอบการหรือบริษัทที่เป็นเจ้าของสินค้าและบริการ 
ซึ่งมีหน้าที่ประสานกับงานกับฝ่ายการตลาดสำหรับการโฆษณา โดยผู้โฆษณาจะต้องมีการระบุชื่อ
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บริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการให้ชัดเจน และผู้โฆษณาจะต้องรับผิดชอบงบประมาณค่าใช้จ่ายในการลง
โฆษณาท้ังหมด 
    2. สิ่งโฆษณา (advertisement) คือ โฆษณาที่สร้างขึ้นหรือสิ่งพิมพ์ประเภทต่าง ๆ              
โดยภายในสื่อจะต้องประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ที่สามารถแสดงถึงตัวของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ชนิดนั้น ๆ ที่ปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ที่โฆษณาผ่านทางโทรทัศน์และเนื ้อหา
โฆษณาทางวิทยุ เป็นต้น 
   3. สื่อโฆษณา (advertising) คือ สื่อที่ผู้ประกอบการหรือบริษัทเลือกใช้สำหรับเผยแพร่                   
สิ่งโฆษณาไปยังกลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น สื่อโฆษณาต้องมีความ
สอดคล้องเหมาะสมของสินค้าและบริการ ที่ต้องการนําเสนอ เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสื่อต่าง ๆ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
    3.1 สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (print Media) เป็นการใช้ตัวหนังสือเป็นตัวกลางในการ
โฆษณา ถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร ความคิดของสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น คู่มือการใช้
สินค้า หนังสือพิมพ์รายวัน หนังสือพิมพ์รายสัปดาห์ นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ หรือโปสเตอร์ เป็นต้น 
   3.2 สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ ( broadcasting media) เป็นการ
ใช้เสียง ตัวอักษร หรือภาพในการโฆณา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เสียงตามสาย เป็นต้น 
    3.3 สื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ หมายถึง สื่อโฆษณาประเภทอื่น ๆ เช่น สื่อภาพยนตร์ สื่อ
อินเทอร์เน็ต สื่อโฆษณานอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ติดรถแท็กซี่ หรือรถโดยสารประจําทาง 
สื่อโฆษณากลางแจ้ง ที่ติดตั้งอยู่บนอาคารสูงๆ หรือตามสี่แยก เป็นต้น 
   4. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (consumer) ผู้บริโภคสินค้าและบริการ บุคคลทั่วไปที่รับข่าวสาร
เกี่ยวกับสื่อโฆษณา และเกิดความรู้สึกชื่นชอบสินค้าหรือบริการ จนนําไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการชนิดนั้น ๆ  
  2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการติดต่อสื่อสาร เผยแพร่ข้อมูลระหว่าง
องค์กรกับบุคคลเป็นการจูงใจ โน้มน้าว ปรับเปลี่ยนความคิดเห็นของบุคคล การประชาสัมพันธ์จะถูกใช้
เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ บุคลากร สถานที่ แนวคิดและกิจกรรมการดำเนินงานต่างๆ ขององค์การ  เช่น  
ธุรกิจการค้าใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อเป็นการสร้างความสนใจของลูกค้าต่อสินค้าที่ตกต่ำลง การใช้การ
ประชาสัมพันธ์ของประเทศในการดึงดูดนักท่องเที่ยวเพ่ือให้เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ หรือการที่บริษัท
ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือจัดการกับวิกฤติที่เกิดขึ้นจากความเข้าใจผิดในตัวสินค้าของผู้ใช้สินค้า เป็นต้น 
   2.1 การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ เป็นการสร้างความเข้าใจและสร้างทัศนคติ   
ที่ด ีจนนำไปสู่การสนับสนุนและสัมพันธภาพที่ดีระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย 
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    2.2 ใช้การประชาสัมพันธ์เมื่อต้องการให้ความรู้แก่บุคคล สินค้าหรือบริการจะประสบ
ความสําเร็จได ้จะต้องมีผู้ให้ความรู้ อธิบายถึงคุณสมบัติ และประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ   
    2.3 ข้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับผลิตภัณฑ์
และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น 
ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่เป็นจุดชื่นชม 
ในสินค้า 
    2.4 สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ เครืองมือหรือตัวกลางที่ใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารเช่น 
สื่อประชาสัมพันธ์ทีควบคุมได้ (Controllable Media) ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคล สื่อโสตทัศน์  
 สื่อกิจกรรมต่าง ๆ และสื่อประชาสัมพันธ์ที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable Media) ได้แก่ สื่อมวลชน  
  3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือสร้างการจูงใจเพื่อกระตุ ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือขายสินค้า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีท
หรือกระตุ้นความต้องการที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย ที่กระตุ้นความ
สนใจทําให้เกิดการทดลองใช้หรือการตัดสินใจซื้อ ผ่านช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขายแบ่ง
ออกเป็น     2 ประเภทดังนี้ 
    3.1 การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (consumer-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคที่นิยมใช้ทั่วไป ได้แก่  การแจกของตัวอย่าง การแจก
คูปอง การให้ของแถม การลดราคา  การเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ การเพ่ิมปริมาณ การชิงโชค  การคืนเงิน 
การแข่งขัน และการจัดกิจกรรมพิเศษ จัดขึ้นเพื่อส่งเสริมการขาย และมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อ
สินค้าและบริการโดยตรง โดยเสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของบริษัท 
    3.2 การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (trade-oriented sales promotion) เป็น
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นคนกลางหรือผู้จัดจําหน่ายที่นิยมใช้ทั่วไป ได้แก่ การให้ส่วนลด
ทางการค้า การแข่งขันทางการขาย การจัดแสดงสินค้า การจัดฝึกอบรม และการโฆษณาร่วม จัดขึ้นเพ่ือ
ส่งเสริมการขายและเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจําหน่ายหรือคนกลางให้ ได้รับสินค้าจากผู้ประกอบการ
นำไปจําหน่ายเพื่อนําไปเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายให้กับลูกค้าต่ออีกด้วย 
 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล 
เรียกว่าเป็นการสื่อสาร 2 ทาง การขายจำเป็นต้องค้นหาความต้องการ และมีการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ จึงจำเป็นต้องมีพนักงานขายที่คอยตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทั่วถึงตรงจุด
มากที่สุด 
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 คุณสมบัติของพนักงานขายท่ีดี 
  พนักงานขายที่ดีจะต้องมีความพยายาม ในการใช้คำพูดหรือสิ่งต่าง ๆ ที่จะกระตุ้นให้ผู ้ซื้อ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้น ขณะเดียวกันพนักงานขาย จะต้องศึกษารับทราบถึงสิ่งที่พวกเขา
ต้องการได้ และพยายามใกล้ชิดกับลูกค้าให้ได้มากที่สุด เพื่อให้สามารถให้ข้อมูล และตอบคำถามแก่
ลูกค้า นอกจากนี้พนักงานขายต้องมีความอดทนซึ่งคุณสมบัติสำคัญ ที่พนักงานขายควรมีในการอดทน
ต่อการให้บริการและสร้างบรรยากาศที่ดี จนกระทั้งเกิดการซื้อขายในที่สุด เพราะการให้บริการที่ดีจะ
ส่งผลต่อความประทับใจและชื่อเสียงของกิจการ  ด้วยเหตุผลข้างต้น การขายโดยพนักงาน จึงเป็นวิธีการ
ขายที่มีประสิทธิภาพ และมีแนวโน้มที่จะทำยอดขายได้มากที่สุด เพราะเป็นการขายที่คอยให้คำแนะนำ
และตอบคำถามระหว่างบุคคลได้ทันที การสื่อสารจึงมีโอกาสที่จะผิดพลาดน้อยกว่าการสื่อสารผ่านทาง
จดหมาย อิเล็กทรอนิกส์ หรือช่องทางอ่ืน ๆ ขณะเดียวกันการพูดคุยระหว่างบุคคล ยังช่วยสร้างโอกาสใน
การแนะนำสินค้าหรือบริการใหม่ที่น่าสนใจ และรายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ ที่จำเป็นต่อการขายเพ่ิมขึ้นได้ 
เพราะฉะนั้นการขายโดยพนักงาน จึงเป็นเครื่องมือที่สำคัญ ต่อการส่งเสริมการตลาดในองค์กรให้เห็น
ผลได้อย่างรวดเร็วและมีโอกาสประสบความสำเร็จได้มากยิ่งขึ้น 
 5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการส่งเสริมการตลาดรูปแบบหนึ่ง ที่เกี่ยวข้อง
กับการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยมุ่งเน้นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือให้
ได้ผลตอบรับจากลูกค้าเป้าหมายโดยตรง การใช้การตลาดแบบตรงเติบโตขึ้นอย่างมากในยุคดิจิทัล 
เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลลูกค้าลดลง การเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายทาง
ออนไลน์ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้โดยตรงระบบตลาดที่ติดต่อซึ่งกันและกันโดยใช้สื่อโฆษณาเพียงหนึ่งหรือ
มากกว่านั้น  
 รูปแบบสื่อของการตลาดทางตรง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
          1. การใช้สื ่อโดยตรง เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่ผู ้ประกอบการได้เลือกไว้ และคาดว่า             
มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อการสินค้าหรือบริการ เช่น จดหมาย โทรศัพท์ และคอมพิวเตอร์ 
 2. การใช้สื่อมวลชน เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย และสร้างฐานข้อมูลลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้น 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์  
 องค์ประกอบในการทําการตลาดทางตรง 
 1. ฐานข้อมูลของลูกค้า (database) คือระบบที่เก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายแต่
ละบุคคลให้เป็นปัจจุบันอย่างมีระบบ ได้แก่ ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า ช่องทางการติดต่อ สินค้าและ
บริการที่ลูกค้าสนใจ เป็นต้น สามารถเข้าถึงและนําไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้ เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า 
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 2. สื่อ (media) ที่ใช้ในการทําการตลาดโดยตรง จะต้องเป็นสื่อประเภท direct respondsคือ 
จะต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมายังบริษัทได้โดยง่าย ได้แก่ จดหมาย ส่งเสริมการขาย วิทยุ โทรทัศน์ 
โทรศัพท์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แคตตาล็อค คูปอง ป้ายโฆษณา เว็บไซต์ เป็นตัวอย่างของกลยุทธ์
การตลาดทางตรง แต่การตลาดทางตรงมีจุดมุ ่งหมายเพียงเพื ่อชักชวนให้ผู ้ร ับดำเนินการอย่าง
เฉพาะเจาะจง ส่วนการตลาดอื่น ๆมุ่งหวังให้ความรู้แก่ผู้มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าเกี่ยวกับบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการรับรู้ 
 ความหมายการรับรู้ 
   จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ พบว่ามีผู้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้หลาย
ประการ ได้แก่ 
 แสงเดือน ทวีสิน (2545) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า การที ่มนุษย์นำข้อมูลที ่ได้จาก
ความรู ้สึกสัมผัส (Sensation) จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ ่งประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ ้น และกาย                 
มาจำแนกแยกแยะ คัดเลือก วิเคราะห์ด้วยกระบวนการทำงานของสมอง แล้วแปลสิ่งที่ได้รับออกเป็นสิ่ง
ใดสิ่งใหนึ่งที่มีความหมายเพ่ือนำไปใช้ในกระบวนการเรียนรู้ต่อไป  
 เติมศักดิ์ คทวณิช (2546) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า กระบวนการในการแปลความหมาย
ที่เกิดขึ้นหลังจากร่างกายเกิดการรับสัมผัสจากสิ่งเร้าต่าง ๆในการแปลความหมายของสมองจะถูกต้อง
ละเอียด และชัดเจน จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมาและความรู้ที ่สะสมไว้ ทัศนคติ ความเชื่อ 
ความจำ และค่านิยมซึ่งแตกต่างกันไปในแตล่ะบุคคล  
           ฐิติรัตน์ บำรุงวงศ์ (2555) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า การรับรู้ คือความรู้สึกนึกคิดความ
เข้าใจในเรื่องต่าง ๆ ที่เกิดจากการสัมผัสของร่างกายซึ่งจะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล โดยเกิดจากการ
สะสมประสบการณ์และสิ่งแวดล้อมเป็นตัวตีความและแปลความหมายออกมา 
           จิราภรณ์ ตั้งกิตติภาภรณ์ (2556) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาพ้ืนฐานของบุคคล โดยการมีสิ่งเร้าเข้ามากระตุ้น ผ่านทางอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า คือ ตา หู จมูก 
ลิ ้น และผิวกาย จากนั ้นสมองจะอาศัยประสบการณ์ สติปัญญา อารมณ์ แรงจูงใจ ฯลฯ เพื ่อแปล
ความหมายของอาการสัมผัส แปลออกมาเป็นการรับรู้ 

ลักษณะสำคัญของการรับรู้ 
ลักษณะที่สำคัญของการรับรู้ม ี6 ประการ ได้แก่ 

  1. ต้องมีพ้ืนฐานข้อมูลหรือความรู้ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน (Knowledge Based) หากไม่มีความรู้
ก็ต้องมีประสบการณ์ที่ผ่านมาในเรื่องนั้นอยู่บ้าง 



 

 

33 

  2. ต้องประกอบด้วยข้อวินิจฉัย ( Inferential) ในขั้นตอนของกระบวนการรับรู้ เพราะในการ
รับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่ง มนุษย์ไม่สามารถรับรู้ข้อมูลทุกชนิดพร้อมกันได้ ดังนั้นจึงต้องอาศัยวิธีการวินิจฉัย โดย
การตั้งสมมติฐานเพื่อให้การรับรู้ในสิ่งนั้นเกิดความสมบูรณ์มากที่สุด 
  3. ต้องสามารถแยกแยะ (Categorical) ลักษณะหรือคุณสมบัติที ่สำคัญของข้อมูลได้อย่าง
ถูกต้อง โดยลักษณะนี้จะต้องอาศัยความจำจากประสบการณ์ที่ผ่านมานำไปใช้ 
  4. ลักษณะของการรับรู ้จะต้องมีความสัมพันธ์เชื ่อมโยง (Relational) กับข้อมูลต่าง ๆ 
หลากหลายประเภท  
  5. กระบวนการของการรับรู้จะต้องอาศัยของการดัดแปลง (Adaptive) ข้อมูลจากประสบการณ์
ที่ผ่านมา นำมาใช้ให้สอดคล้องกับแต่ละเรื่องที่กำลังรับรู้อยู่ในช่วงนั้น 
  6. กระบวนการของการรับรู้มักจะเป็นไปโดยอัตโนมัติ ซึ่งเป็นกระบวนการการทำงานของสมอง
ในการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ มีการแปลความหมายจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ได้สัมผัส และเกิดการรับรู้สิ่งนั้นใน
รูปแบบของส่วนรวมที่มีความหมาย 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้หมายถึง การที่บุคคลจะสามารถรับรู้และแสดงการรับรู้
ออกมาได้เป็นอย่างดี จะต้องอาศัยสิ่งเร้า การสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ้น และกาย 
ตีความหมายจากการสัมผัส โดยเกิดจากการสะสมประสบการณ์ที่ผ่านมาเป็นตัวตีความและแปล
ความหมายออกมาเป็นการรับรู้ 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความหมายภาพลักษณ์ตราสินค้า 

   Kotler (2010) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว ่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า           
(Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้คนที่มีต่อสินค้า ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตรา
หนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนใหญม่ักอาศัยวิธีการโฆษณา
และการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือ
จุดขายแม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จำเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ของตราส ินค้าถือว ่าเป็นสิ ่งเฉพาะตัว โดยขึ ้นอยู่ ก ับการกำหนดตำแหน่งครองใจ 
(Positioning) ของสินค้ายี่ห ้อใดยี่ห้อหนึ ่งที ่บร ิษัทต้องการให้มีความแตกต่าง  (Differentiation)                   
จากยี่ห้ออ่ืน ๆ 
  การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องที่สำคัญในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย     
ซึ่งสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ให้ 6 คำจำกัดความตราสินค้าว่าเป็น วลี ชื่อ สัญลักษณ์ การ
ออกแบบ หรือสิ่งเหล่านี้รวมกัน เพื่อบอกว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายรายใดและเพื่อแสดงความ
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แตกต่างจากคู่แข่งขัน ดังนั้น ภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการค้าตราสินค้าจะบ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือ
ผู้ผลิต โดยผู้ขายจะได้รับสิทธิผูกขาดในชื่อตราสินค้าแต่เพียงผู้เดียวตราสินค้าแตกต่างจากสินทรัพย์อ่ืน 
เช่น ลิขสิทธิ์และสิทธิบัตร ที่มีกำหนดวันหมดอายุตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อน สามารถ
สื่อความหมายได้ 6 ด้าน ดังนี้ 
  1. คุณสมบัติ (Attribute) ตราสินค้าทำให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที ่ชัดเจนของ
ผลิตภัณฑ์ 
  2. คุณประโยชน์ (Benefit) แสดงถึงประโยชน์ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น 
ความคงทนหรือคุณสมบัติราคาแพง 
  3. คุณค่า (Values) ตราสินค้าบ่งบอกถึงสิ่งที่เกี ่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่นความปลอดภัย 
ประสิทธิภาพการทำงาน และเกียรติภูมิสูง 
  4. วัฒนธรรม (Cultures) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม 
  5. บุคลิกภาพ (Personality) บ่งบอกว่าตราสินค้าของเรามีบุคลิกอย่างไร เช่นกระฉับกระเฉง 
หรูหรา ราคาแพง หรือความสะดวกในการใช้งาน 
  6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าบ่งบอกถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้ว่าสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้อีกด้วย 
  Shimp (2000) ได้ให้ความหมายของการตราสินค้าว่า สิ่งที่แยกแยะ ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมาย        
การออกแบบ ที่บ่งบอกถึงความไว้ใจ ความเกี่ยวพัน ความโดดเด่น ที่มีความสัมพันธ์กับตัวสินค้าบริการ 
และองค์กร ซึ่งจะเป็นตัวสร้างให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง 
  (Anderson & Rubin, 1986) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า ภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณา และการส่งเสริมการ               
จัดจําหน่าย 
  (Hsieh, Pan & Setiono, 2004) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ จะมีโอกาสประสบความสําเร็จสูง เนื่องจากเป็นสาเหตุที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ              
พึงพอใจต่อตราสินค้า ความเชื่อมั่น และที่สําคัญสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ทําให้สามารถ
เพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการกับตราสินค้านั้น ๆ ได้มากข้ึน 
  (Delong, Bao, Wu, Chao & Li, 2004) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า                  
การตัดสินใจขั้นสุดท้ายก่อนที่จะตัดสินใจซื้อเกี่ยวข้องกับความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
โดยผู้บริโภคมีความเป็นไปได้สูง ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีคุ้นเคยมากกว่าสินค้าที่
ผู้บริโภคไม่รู้จักภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้นเป้าหมายหลักของนักการตลาด คือ การสร้างภาพลักษณ์
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ตราสินค้าเพื่อให้เป็นที่รู ้จัก และเป็นที่จดจําของผู้บริโภคเพื่อนําไปสู่ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค                 
ในที่สุด 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า  หมายถึง ข้อมูลทั้งหมดที่
ผู ้บริโภครับรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จากข้อมูลของตราสินค้าที่               
ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้อง จากการบอกต่อ จากการโฆษณา การบริการและ   
การอ้างอิงจากตัวของตราสินค้าเอง เช่น ชื่อสินค้าหรือโลโก้เอกลักษณ์ของสินค้า คุณภาพของสินค้า  
ด้านดีไซด์และความสวยงามของสินค้า เป็นต้น 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจ 
ความหมายการตัดสินใจ                                                                                            

            จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจ พบว่ามีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจ
ไว้หลายประการ ได้แก่ 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการ
ที่มาจากสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นที่อาจเกิดจากภายในตัวของผู้บริโภค เช่น ความหิว 
ความกระหาย หรือจากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น การเห็นสื่อโฆษณาของสินค้าหรือบริการนั้น สิ่งกระตุ้น
เหล่านี้ทำให้เกิดกระบวนการทางความคิด เมื่อผ่านการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจ
ซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการก็ได้ 
  Nicosia (1966) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื ้อว่า เป็นหนึ ่งในขั ้นตอน             
ของกระบวนการการตัดสินใจโดยเริ่มจากการได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ซ่ึงการ              
เลือกซื้อ สินค้าหรือบริการที่มีตัวเลือกมากกว่าหนึ่ง มักจะเกิดการเปรียบเทียบ โดยสามารถทำได้ด้วย
การมองเห็น การมีความต้องการทั้งภายในและภายนอก การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ทำให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีหลังจากการบริโภค 
  (Schiffman & Kanuk, 1994) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า การตัดสินใจ
ซื้อนั้นเป็นหนึ่งใน ขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยผู้บริโภคจะพิจารณาทางเลือกสองทางขึ ้นไป                
การตัดสินใจของบุคคลแต่ละครั้ง เช่น จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตราใด ซื้อจากช่องทางใด และเมื่อผู้บรโิภค
ตัดสินใจซื้อแล้ว จะเป็นไปตามที่คาดว่าจะได้รับประโยชน์หรือไม่ สิ่งเหล่านี้จะส่งผลทำให้ผู้บริโภคมี
ความประทับใจหลังจากการบริโภค รวมถึงพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืนได ้
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  (Hawkins, Best & Coney, 2004) ได้แบ่งการตัดสินใจซื้อออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
  1. การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ไม่ต้องหา
ข้อมูลมาก และไม่ต้องใช้ความคิดมาก มักจะเป็นสินค้าที่ มีราคาไม่แพง ไม่ส่งผลกระทบในด้าน
ภาพลักษณ์หรือข้อมูลอาจเกิดจากประสบการณ์เดิม ซ่ึงการซื้ออาจเกิดจากความภักดีในตราหรือเกิดจาก
การซื้อซ้ำ 
  2. การซื้อแบบจำกัดขอบเขต (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ต้องใช้
ข้อมูลภายในความคิดของผู้บริโภค ควบคู่กับต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมและมีตัวเลือกในการตัดสินใจ และ              
มีการประเมินผลหลังจากการบริโภค โดยอาจจะเปรียบเทียบจากราคา ความคุ้มค่า และประโยชน์ที่              
จะได้รับ 
  3. การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่
ต้องหาข้อมูลทั้งจากข้อมูลเดิมและหาข้อมูลใหม่เพิ่มเติม มีทางเลือกหลายทางในการตัดสินใจ และ
ประเมินประโยชน์ที่จะได้รับหลังจากการตัดสินใจอย่างจริงจัง  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึก
ภายหลังการซื้อ แต่อาจจะข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป หรืออาจจะย้อนกลับมาที่ขั้นตอนใดซ้ ำก็ได้              
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ (P.Kotler and K.L.Keller, 
2012 ,p. 188) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.2 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา (P.Kotler and K.L.Keller, 2012,p.188) 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (need arousal) กระบวนการซื้อเริ่มขึ้นจากการที่บุคคลรับรู้ถึง
ความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เพื่อตอบสนองความต้องการ
พ้ืนฐานต่าง ๆ เช่น ความกระหาย ความหิว  หรือความต้องการทางปัจจัย 4 เป็นต้น 
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   2. การค้นหาข้อมูล (information search) เมื่อความต้องการของผู้บริโภคถูกกระตุ ้นจาก
นักการตลาดในระดับที ่มากพอ ผู ้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการนั ้นเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจดังนั้น นักการตลาดจะต้องให้ความสำคัญเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไป
ค้นหาซึ่งแหล่งข้อมูลนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
    2.1 แหล่งบ ุคคล (personal sources) ได ้แก่ สมาช ิกในครอบครัว  กล ุ ่มเพื ่อน                
เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก ฯลฯ  
    2.2 แหล่งการค้า (commercial sources) ได้แก่ สื ่อการโฆษณา ตัวแทนจำหน่าย 
พนักงานขาย การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ  
     2.3 แหล่งชุมชน (public sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา องค์การสำหรับผู้บริโภค ฯลฯ  
   2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) การตรวจสอบคุณภาพของสินค้า    
เกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการใช้สินค้า หรือการทดลองใช้สินค้ามาก่อน  
 3. การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternative) ภายหลังจากที่ผู ้บริโภคได้รับ
ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้ามาพอสมควรแก่การตัดสินใจ ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือก เช่น ราคา ยี่ห้อ 
บรรจุภัณฑ์ บริการหลังการขาย เป็นต้น แล้วเปรียบเทียบโดยพิจารณาถึงการสนองตอบความต้องการที่
มีอยู่ได้ดีท่ีสุด  
   3.1 คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่         
จะได้รับ ว่ามีคุณสมบัติของสินค้าอะไรบ้าง ซึ่งผู ้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้          
ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ
ของเขา     
           3.2 การให้ความสำคัญ คือการพิจารณาถึงความสำคัญของคุณสมบัติสำหรับสินค้าและ
จัดลำดับความสำคัญของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้าที่เราได้พบเห็น 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับ
ความต้องการของเขา 

     3.3 ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อ ของสินค้าหรือ
ภาพลักษณ์ของสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งความ
เชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
    3.4 เปรียบเทียบระหว่างสินค้าต่าง ๆ โดยผ่านการประเมินผลเริ่มต้นด้วย การกำหนด
คุณสมบัติของสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าตราต่าง ๆ   
  4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ ต่าง ๆ 
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ที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก แล้วเกิดความตั้งใจซื้อ 
และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด แต่ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจะคำนึงถึงปัจจัย 3 ประการ ได้แก่  
   4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมี
ผลทั้งด้านบวก และด้านลบส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
    4.2 ปัจจัยของสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (anticipated situational factors) ผู้บริโภค
จะคาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนก้านต้นทุนของ 
ผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
    4.3 ป ัจจ ัยขของสถานการณ์ท ี ่ ไม ่ได ้คาดคะเนไว ้ (unanticipated situational 
factors) ขณะที่ความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่พึงพอใจการให้บริการของพนักงานขายหรือ วิตกกังวล
จากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที ่ไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก การ
ตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได้นักการตลาดจึงต้องใช้ความพยายาม
เพ่ือทําความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการลดความเสี่ยง  
    5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (post purchase Behavior) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้า
พร้อมบริการไปและได้บริโภคผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการเหล่านั้นแล้วสามารถสนองตามที่เขาต้องการได้
จริงตามคำโฆษณาหรือไม่ หลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
ตัวสินค้าหรือบริการก็จะตัดสินใจซื้อซ้ำอีก หากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
อ่ืนแทนได ้
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อเป็นการเลือกทางที่ดีที่สุดจากทางเลือกตั้งแต่      
2 ทางข้ึนไป ซึ่งเป็นทางเลือกท่ีถูกต้องตามความเหมาะสมและบรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมายมากที่สุด 
โดยมีอิทธิพลภายนอก ได้แก่ แหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ สังคม วัฒนธรรม เป็นต้น ส่วนอิทธิพลภายใน 
ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพของผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งอิทธิพลเหล่านี้จะส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน 
  จากการศึกษาแนวคิดเกี ่ยวกับเจเนอเรชัน พบว่ามีผู ้ให้ความหมายของเจเนอเรชันไว้                    
หลายประการ ได้แก่ 
  ทัษนี ศรีกิตติศักดิ์ (2554) ได้ให้ความหมายของเจนเนอเรชัน คือกลุ่มคนที่เกิดรุ่นราวคราว
เดียวกันเติบโตขึ้นมาและได้รับประสบการณ์จากเหตุการณ์สภาพแวดล้อมสังคมที่คล้ายกัน ก่อให้เกิด
เอกลักษณ์ในความคิด ทัศนคติ อารมณ์ ความรู้สึก ค่านิยม พฤติกรรมในการใช้ชีวิตนั้นเหมือนกัน 
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  Parry และ Urwin (2011) ได้ให้ความหมายของเจนเนอเรชัน คือเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์
และปรากฏการณ์ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีความแตกต่างทางแนวคิด ทัศนคติ พฤติกรรม ระหว่างกลุ่มคนในแต่
ละช่วงวัยอย่างชัดเจน การระบุช่วงวัยจะต้องมีความสัมพันธ์เชิงสังคม เพื่อถ่ายทอดเหตุการณ์หรือ
ปรากฏการณ์ทางสังคมร่วมกัน  
  Williams และ Page (2011) ได้ให้ความหมายของเจนเนอเรชัน คือกลุ่มคนในแต่ละช่วงวัย
เป็นกลุ่มของบุคคลที่เติบโตใช้ชีวิตมาด้วยกัน มีประสบการณ์ที่คล้ายคลึงกันในช่วงวัยที่ใกล้เคียงกัน               
มีสิ่งแวดล้อมทางสังคมท่ัวๆไป มุมมองทางการเมืองประวัติศาสตร์ และเศรษฐกิจร่วมกัน 
  (Strauss & Howe, 1991) ได้ให้ความหมายของเจเนอเรชันว่า เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงเวลา     
ที่ใกล้เคียงกัน และได้รับประสบการณ์ ความเชื่อผ่านการแสดงออกทางพฤติกรรม และแลกเปลี่ยนกัน
ทางสังคมในระหว่างช่วงชีวิตที่คล้ายกัน ในปัจจุบันประกอบด้วย 4 เจเนอเรชัน ที่มีคุณสมบัติแตกต่างกัน
ในเรื่องของพฤติกรรม ความสนใจ ทัศนคต ิและค่านิยม ได้แก่ 1) กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส (Baby Boomers)      
ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2489 - 2508 2) กลุ่มเจเนอเรชัน X (Generation X) ที่เกิดในช่วงระหวา่ง
ปี พ.ศ. 2509 - 2519 3) กลุ่มเจเนอเรชัน Y (Generation Y) ที่เกิดในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 2520 - 2537 
และ 4) กลุ่ม เจเนอเรชัน Z (Generation Z) ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2538 – 2555 งานวิจัยนี้
ศึกษาเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชัน Z เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายสำคัญของหลากหลายธุรกิจ อีกทั้งยังมี
นักวิจัยไดใ้ห้ความหมายของลกลุ่มเจเนอเรชั่น Z ไว้ดังนี้ 
  วรินทร์ทิพย์ กำลังแพทย์ (2558) ได้กล่าวถึงกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z คือ กลุ่มประชากร        
เจเนอเรชันใหม่ที่กำลังถูกจับตามองจากนักการตลาด ซึ่งได้ถูกกำหนดว่าเป็นกลุ่มลูกค้าที่อายุน้อยที่สุด
ในปัจจุบัน โดยจะเป็นกลุ่มที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นไป  กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอำนาจซื้อและมีการใช้จ่ายต่อคนสูง หากสามารถเข้าใจและสร้างพฤติกรรมการบริโภคจาก
ลูกค้ากลุ่มนี้ได้จะสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันอื่น ๆ โดยการสร้าง
ทางเลือกใหม่ เพื่อให้เกิดความสนใจ การควบคุม และความสะดวกสบาย ที่เป็นหัวใจสำคัญในการทำ
การตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนี้  

ณัฏฐิรา อำพลพรรณ (2554) ได้กล่าวถึงลักษณะของกลุ่มเจเนอเรชันแซด  ดังนี้ 
   Individualistic กลุ่มเจเนอเรชันแซด มักจะชอบทำงานทุกอย่างด้วยตนเอง อันเกิด
จากการเลี้ยงดูที่สนับสนุนให้แสดงกล้าแสดงออก เสนอความคิดเห็นของตนเองอย่างอิสระ ภายใน
ครอบครัว โรงเรียน และในอินเทอร์เน็ต ในขณะที่คนกลุ่มเจเนอเรชันวาย มักจะชอบการทำงานรูปแบบ
ทีมมากกว่า 
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    Tech-Say เนื่องจากคนกลุ่มนี้เติบโตมาในยุคดิจิตอล มีการดำรงชีวิตท่ามกลางความ
สะดวกรวดเร็ว และเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ทำให้มีความสามารถในการทำงานเกี่ยวกับข้อมูล
จำนวนมากได้ในเวลาเดียวกัน 
             Older than their years คือการที ่เด็กกลุ ่มนี ้เติบโตทางด้านความคิดเหมือนเด็ก
วัยรุ่น ซึ่งมีความฉลาด เรียนรู้ได้อย่างรวดเร็วมากกว่าเด็กที่เคยเป็นมาในอดีต และมีระดับไอคิวที่สูงขึ้น
เมื่อเปรียบเทียบกับเด็กรุ่นก่อน 
             Brand-aware คนกลุ่มเจเนอเรชันแซด มีความเป็นกลุ่มวัตถุนิยมและให้ความสนใจใน
เรื่องเก่ียวกับแบรนด์สูง ซ่ึงเพ่ือนเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของคนกลุ่มนี้อย่างมาก 
             Open and Fair เป็นกลุ่มคนทีใ่ช้ชีวิตอยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริงมากกว่าเจเนอเร
ชันก่อนมีความใกล้ชิดกับครอบครัวมากขึ้น และมีการยอมรับถึงความหลากหลายของผู้คน 
              MIRUM (2015) ได้ให้ความหมายของเจเนอเรชันแซดคือ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 
15-18 ปี ที่เกิดและเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีใหม่ ๆอยู่เสมอ นิยมการสื่อสารออนไลน์ผ่านสมาร์ท
โฟน สามารถใช้งานอุปกรณ์ดิจิทัลต่างๆ มีการใช้ชีวิตแบบดิจิทัลไลฟ์สไตล์ 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า เจเนอเรชัน คือกลุ่มคนในแต่ละช่วงวัยที่เกิดมาในช่วงเวลา
เดียวกัน และได้รับประสบการณ์ ความเชื่อผ่านการแสดงออกทางพฤติกรรม มีสิ่งแวดล้อมทางสังคมใน
ระหว่างช่วงชีวิตที่คล้ายกัน ก่อให้เกิดเอกลักษณ์ในความคิด ทัศนคติ อารมณ์ ความรู้สึก ค่านิยม ในการ
ใช้ชีวิตที่เหมือนๆกัน ส่วนเจเนอเรชันแซด คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2538 – 2555 ซึ่งเป็น
กลุ่มคนที่พ่ึงพาและใช้เทคโนโลยีได้อย่างสะดวกสบาย เพราะเป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นมาในโลกยุคดิจิตอลที่
เทคโนโลยีเป็นสิ่งทั่วไปในปัจจุบัน 
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2.6 ข้อมูลทั ่วไปเกี ่ยวกับบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด  ผู ้จัดจำหน่าย
เครื่องสำอางขายตรงมิสทิน 
 ประวัติความเป็นมา 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 2.3 แสดงบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด สำนักงานใหญ่ 
ที่มา (https://www.mistine.co.th/ 2019,ออนไลน์) 
  บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ผู้จัดจำหน่ายเครื่องสำอางขายตรงมิสทิน ก่อตั้งขึ้น
เมื่อวันที่ 18 เมษายน พ.ศ. 2531 “ดร.อมรเทพ ดีโรจนวงศ์”อดีตประธานกรรมการ เจตนารมณ์ของการ
ก่อตั้งก็เพื่อสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีขึ้น ตามของบริษัทเบทเตอร์เวย์ ให้กับคนไทยทั่วประเทศผ่านธุรกิจระบบ
ขายตรงของคนไทย ในยุคเริ่มต้น คนไทยยังไม่รู้จักธุรกิจขายตรงมากนัก สำนักงานของบริษัทเบทเตอร์ 
เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ในยุคแรกเป็นเพียงอาคารพาณิชย์ 3 คูหา มีพนักงาน 4 คน สินค้าไม่ถึง 100 
รายการ ในปีถัดมาเป็นปีที่คนไทยทั่วประเทศรู้จักมิสทิน โดยการนำกลยุทธ์ด้านการโฆษณามาใช้ ซึ่งทำ
ให้เป็นที่รู ้จักในวงการขายตรงของโลก โดยมีสโลแกนอันเป็นอมตะของคุณอมรเทพว่า “นิ้ง..หน่อง                 
มิสทินมาแล้วค่ะ” เป็นสโลแกนง่ายๆ บอกความเป็นไทยและสื่อถึงการขายตรงได้อย่างชัดเจน และเมื่อ
เดือนพฤศจิกายน 2560 ได้ปรับเปลี่ยนโลโก้ และสโลแกนของมิสทิน เพื่อเป็นการปรับภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สำหรับคนรุ ่นใหม่ ที่มีไลฟ์สไตล์ที่ชัดเจน เป็นตัวของตัวเอง กล้าคิดกล้า
แสดงออก และสโลแกนนี้ถูกใช้เป็นครั้งแรกในหนังโฆษณาอายไลเนอร์ มิสทิน ไนน์ ทู ไฟว์ แมทท์               
ออโต้ เพน 
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ภาพที่ 2.4 แสดงการปรับเปลี่ยนโลโก้ และสโลแกนของมิสทิน 
ที่มา (https://www.mistine.co.th/ 2019,ออนไลน์) 

บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด เริ่มต้นด้วยผลิตภัณฑ์มิสทิน เครื่องสำอาง
ขายตรงชั้นเดียว โดยการเสนอขายสินค้าผ่านแค็ตตาล็อก มีระบบการสั่งซื้อ, จัดส่ง และการ
ชำระเงิน ที่รวดเร็ว ทันสมัย มีเครือข่ายครอบคลุมทั่วประเทศ ด้วยจำนวนสมาชิกมิสทินกว่า 
1,000,000 คน เป็นการกระจายรายได้ มอบโอกาสความมั่นคงเพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดีของสมาชิก
มิสทิน และคนไทยในทุกภาคของประเทศ 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.5 แสดงบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ศูนย์กระจายสินค้าเบทเตอร์แลนด์  
ที่มา (https://www.mistine.co.th/ 2019,ออนไลน์) 
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  ศูนย์กระจายสินค้าเบทเตอร์แลนด์ (Betterland Distribution Center) เป็นศูนย์กระจาย
สินค้า และคลังเก็บสินค้า ได้รับการจัดอันดับให้ใหญ่ที่สุดในเอเชียอาคเนย์ มีพ้ืนที่กว่า 70 ไร่ ตั้งอยู่ที่ อ.
ลาดหลุมแก้ว จ. ปทุมธานี ด้วยระบบเทคโนโลยีระดับสากลที่ช่วยจัดระบบใบสั่งซื้อสินค้าที่มีมากมาย
กว่า 3-5 หมื่นออเดอร์ต่อวัน ให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ถูกต้อง รวดเร็ว ทันเวลา สอดคล้องกับการ
บริหารจัดการด้านการขนส่ง เพื่อรองรับการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคได้รวดเร็วครอบคลุมทั่ว
ประเทศ 
  ณ ปัจจุบันภายใต้การบริหารงานซึ่งเป็นที่ยอมรับในแวดวงขายตรงเมืองไทยต่างชื่น ชมและยก
ย่องสูงสุด ผลักดันให้ บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด สร้างสรรค์และพัฒนาธุรกิจเป็นไปอย่าง
ต่อเนื่อง ก่อเกิดไลน์สินค้าที่มีเอกลักษณ์ชัดเจนอันโดดเด่น ครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภค อัน
ได้แก่ 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.6 แสดงแค็ตตาล็อกเครื่องสำอางมิสทิน 
ที่มา (https://www.mistine.co.th/ 2019,ออนไลน์) 

มิสทิน “แค็ตตาล็อกเครื่องสำอาง” ที่รวบรวมเครื่องสำอางทุกประเภทสินค้า เนรมิตให้ผู้หญิง
ทุกคนสวยสมบูรณ์แบบด้วยคุณภาพสินค้ามาตรฐานสากล มิใช่เพียงคนไทยเท่านั้นที่พิสูจน์แล้วว่า มิสทิน
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มิสทินยังก้าวไกลสู่ตลาดต่างประเทศ มีกระแสตอบรับเป็นอย่าง ดี กว้างขวาง
กระจายอยู่ในแต่ละทวีปทั่วโลก  

ฟรายเดย์ “แค็ตตาล็อกขายตรง...ถึงบ้านคุณ” แค็ตตาล็อกฟรายเดย์ รวบรวมสินค้าหลากหลาย
รายการ เพื่อตอบสนองความต้องการของทุกคนในครอบครัว ที่ต้องการความสะดวกสบาย สอดคล้อง
กับการใช้ชีวิต ของคนรุ่นใหม่ในปัจจุบัน 
  แอปมิสทิน “ช้อปสนุกด้วย แอปยุพิน แค็ตตาล็อกมิสทินออนไลน์” แอปมิสทิน หรือ แอปยุพิน 
คือ แอปพลิเคชันแค็ตตาล็อกออนไลน์ ที่รวบรวมเอกสารแค็ตตาล็อกและใบปลิวต่าง ๆ ของมิสทิน ฟราย
เดย์ และ ฟาริส ไปไว้บนมือถือสมาร์ทโฟน เปิดตัวไปเมื่อเดือนเมษายน 2559 มีผู้ดาวน์โหลดไปแล้ว
มากกว่า 2 ล้านดาวน์โหลด และยอดขายกว่า 3,000 ล้านบาท (ข้อมูลเดือนพฤษภาคม 2561)ซึ่งรองรับ
ทั้งระบบปฏิบัติการ Android และ iOS ช่วยให้สมาชิกและลูกค้าสามารถเพลินเพลินกับการช้อปปิ้ง
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สินค้าคุณภาพที่มีมากกว่า 10,000 รายการ ได้ทุกที่ ทุกเวลา การสั่งซื้อสินค้าก็ง่าย สะดวก รวดเร็ว 
รวมทั้งยังมีโปรโมชันมากมาย ที่ราคาคุ้มกว่าแค็ตตาล็อก 
  ฟาริส บาย นาริส “ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวชั้นสูง นำเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 100%” แค็ตตาล็อก
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวระดับพรีเมี่ยม จากประเทศญี่ปุ ่น โดยบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จำกัด                
เป็นผู้นำเข้าเพียงผู้เดียว ผลิตภัณฑ์ “ฟาริส บาย นาริส” เป็นสินค้านำเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 100% ส่ง
ตรงจากญี่ปุ ่นมาถึงประเทศไทในราคาที่เหมาะสม เพื่อให้สาวไทยทุกคนสามารถ เลือกซื้อ และเป็น
เจ้าของผิวสวย ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดคิดค้นสูตรขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือให้เหมาะสมกับสภาพผิวของสาวไทย และ
ภูมิอากาศของเมืองไทยโดยเฉพาะ 
 

2.7 งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
  (ณัฐภัสสร ชาลีกุล และ ชุติมาวดี ทองจีน 2561) ได้ทำวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบำรุงหน้า เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า,แรงจูงใจ
ในการเลือกซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้บริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุตั้งแต่ 19-60 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่น และวัยทํางานที่มีอํานาจ
และกําลังในการซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว โดยปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  
 (วรัชญาธนูศิลป์ และสุมาลีสว่าง 2564) ได้ทำวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการ
สื่อสารทาง การตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและต้องเคยใช้หรือกำลังใช้ผลิตภัณฑ์เวชสำอางยเูซอริน 
จำนวน 400 คน และใช้สุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ความถี่                  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-Test, One-Way 
ANOVA (F-Test) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศอายุระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
สมรส และรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขต



 

 

45 

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง และ
ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 (3) ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่                    
ด้านทัศนคติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านเอกลักษณ์ของการเชื่อมโยงตราสินค้า  ด้านความชื่นชอบของการ
เชื่อมโยงตราสินค้า และด้านคุณลักษณะ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสำคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน (2564) ได้ทำวิจ ัยเร ื ่อง การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                     
ความไว้วางใจ และการรับรู ้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ เป็น
ผู ้บริโภคที่เคยซื ้อสินค้าผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ประเภทเครื ่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กและอาศั ยอยู ่ใน
กรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้น 265 ราย โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนและใช้แบบสอบถาม 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดย
พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ ด้าน
การบูรณาการตราสินค้า และด้านความสะดวกสบาย โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.4 ในขณะที่ปัจจัยผ่านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการและด้านการเงินไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 กมลชาติ โตสาลี (2562) ได้ทำวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจาก
ประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจาก ประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขต
หนองคาย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย 
จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบสอบถามและการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยทางเลขคณิต และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผล
การศึกษาพบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขตหนองคายส่วนใหญ่มีอายุ ตั้งแต่ 18-20 ปี 
และมีรายได้ 5,001-10,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากประเทศเกาหลีเฉลี่ย 2 ครั้งต่อ
เดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอางเฉลี่ยต่อครั้ง 1,000 บาท เครื่องสำอางที่นิยมซื้อคือ ผลิตภัณฑ์
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บำรุงผิวหน้า และผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย และผลิตภัณฑ์แต่งหน้า ยี่ห้อเครื่องสำอางที่นิยมใช้มากที่สุด 
ได้แก่ ETUDY HOUSE, SKIN FOOD และTHE FACE SHOP โดยซื้อจากเคาท์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า 
ซื้อเครื่องสำอางเมื่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่หมดและบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่อง  สำอาง ได้แก่ ตนเอง 
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความเห็นเกี่ยวกับผู้ผลิตเครื่องสำอางที่มีคุณภาพและปลอดภัยมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

Ananda Yudistira (2020) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ของแบรนด์และราคาที่รับรู้

ต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค (กรณีจากลูกค้าของ Mac Cosmetics Powder Kiss Lipstick ใน 

Tokopedia ในอินโดนีเซีย) มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์และ

ราคาต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า วิเคราะห์งานวิจัยนี้โดยใช้การถดถอยพหุคูณ จากแบบสอบถาม

ออนไลน์ที่แจกจ่ายให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม 140 คนที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน Tokopedia 

พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผู้บริโภคการตัดสินใจซื้อ ดังนั้ นการเพ่ิม

ภาพลักษณ์ของแบรนด์อาจทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า ดังนั้นการเพ่ิมการรับรู้ภาพลักษณ์ของเครือข่ายและ

ราคาซึ่งจะเพ่ิมผู้บริโภค 

 Nidia Sri Cahyani & S.L.H.V. Joyce Lapian & Johan Tumiwa (2017) มีว ัตถุประสงค์

เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ราคาที่รับรู้ และคุณภาพท่ีรับรู้ต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของ Pond's ของผู้บริโภค ประชากรที่ใช้ศึกษาคือคนในมานาโดที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวของพอนด์ส โดยมีผู้ตอบแบบสอบถาม 100 คนเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาแสดงให้เห็น

ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคาที่รับรู้ และคุณภาพที่รับรู้มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

  (Kambiz & Leila, 2012)  ได้ทำวิจัยเรื่อง อิทธิพลของความภักดีต่อตราสินค้าความตั้งใจซื้อ
เครื่องสำอาง ของผู้บริโภคหญิงชาวอิหร่าน เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าความตั้งใจซื้อโดยใช้เครื่องสำอางของผู้บริโภคหญิงในอิหร่าน ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าได้แก่ ชื่อตราสินค้าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ราคาการออกแบบการส่งเสริมการขายคุณภาพการ
บริการและสภาพแวดล้อมในร้าน แบบสอบถามทั้งหมด 408 ชุดถูกแจกจ่ายให้กับผู้บริโภคเครื่องสำอาง
ที่เป็นผู้หญิงอายุระหว่าง 16-45 ปี มีการแจกจ่ายแบบสำรวจที่เมืองเตหะรานที่ห้างสรรพสินค้าสามแห่ง 
ความสัมพันธ์ที่นำเสนอได้รับการทดสอบแล้ว โดยใช้การสร้างแบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยลิ
สเรลและ PLS ที่มองเห็นได้ พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยสำคัญระหว่างปัจจัยแห่งความภักดี
ต่อตราสินค้า (ชื่อตราสินค้าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ราคาการออกแบบการส่งเสริมคุณภาพการบริการ
และสภาพแวดล้อมในการจัดเก็บ) ด้วยเครื่องสำอางความตั้งใจในการซื้อ วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์
คือเพื่อค้นหาว่ามีความสัมพันธ์ที่สำคัญระหว่างตัวแปร ได้รับมาตราส่วนของความตั้งใจซื้อโดยรวมใน
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กลุ ่มเครื ่องสำอางซึ ่งประกอบด้วย 7 ตัวประกอบและแสดงด้วย 29 รายการที ่มีนัยสำคัญสำหรับ                 
การวัดผล 
  (Sheroog, Upendra & Belal, 2016) ได้ทำวิจัยเรื่อง ความภักดีต่อตราสินค้าและปัจจัยที่มี
ผลต่อเครื่องสำอางพฤติกรรมการซื้อ ของผู้บริโภคหญิงชาวซาอุดีอาระเบีย เพ่ือแสดงภาพรวมของความ
ภักดีต่อตราสินค้าสำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในซาอุดีอาระเบีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะตรวจสอบ
ความชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคหญิงชาวซาอุดีอาระเบียที่แตกต่างกัน เครื่องสำอางและอุปกรณ์
อาบน้ำเช่นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผลิตภัณฑ์แต่งหน้าผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมน้ำหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายสี
ทาเล็บหรือผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน การศึกษานี้ยังระบุปัจจัยส่งผลต่อการซื้อเครื่องสำอางและอิทธิพล
ของตราสินค้าต่อพฤติกรรมการซื้อ ผลลัพธ์ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้งหมดที่ระบุไว้ข้างต้นมีผลกระทบ
อย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคประมาณ 12% ถึง 20% 
เป็น“ แบรนด์เป็นกลาง” ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ในขณะที่ผู้บริโภครายอื่นแสดงให้เห็นความ
ภักดีต่อตราสินค้าต่อแบรนด์ที่มีชื่อเสียงอย่างน้อยหนึ่งแบรนด์ 
  (Jiali & Meijuan, 2019) ได้ทำวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการ
ซื้อเครื่องสำอางจากธรรมชาติ เพื่อสำรวจปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจากธรรมชาติ
ของผู้บริโภคภายใต้กรอบทฤษฎีที่วางแผนไว้ พฤติกรรม (TPB) การศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจงเชิงคุณภาพ มีการใช้เทคนิคการสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างและการวิเคราะห์เฉพาะเรื่องเพ่ือรวบรวม 
และวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้บริโภคเครื่องสำอางจากธรรมชาติหรือแบบดั้งเดิม 21 รายที่อาศัยอยู่ในอุปซอ
ลา พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่แน่นอนต่อการซื้อผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ซึ่งไม่มีผลกระทบชัดเจนต่อ
พฤติกรรมการซื้อ การรับรู้ แรงกดดันทางสังคมจากครอบครัวญาติกลุ่ม ฯลฯ ส่งผลดีอย่างชัดเจนต่อ
พฤติกรรมการซื้อ การซื้อออนไลน์คำแนะนำจากผู้อื่นและความยั่งยืน วิถีชีวิตเอื้อต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ราคาสูงจัดซื ้อไม่สะดวก สถานที่ตั ้งการขาดความรู ้การรับรองที ่ไม่กลมกลืน ฯลฯ นำไปสู ่ความ                      
ไม่สอดคล้องกันระหว่างความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกับการซื้อจริง  
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บทท่ี 3 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาด (IMC) และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ 
(survey research method) และมีวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้
กำหนดแนวทางในการวิจัย โดยมีลำดับขั้นตอนในการวิจัย และมีระเบียบวิธีการวิจัยในด้านการกำหนด
ประชากร การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูล การจัดทำและการวิเคราะห์ข้อมูล รวมถึงสถิติที่
ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

  ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ของเพศหญิงกลุ่มเจเนอเรชันแซด ที่มีอายุตั้งแต่ 9 จนถึงอายุ 26 ปี  เนื่องจากปริมาณการซื้อ
และความถ่ีในการซื้อท่ีแตกต่างกัน จึงไม่สามารถระบุจำนวนลูกค้าของแบรนด์มิสทินที่แน่นอนได้         
     3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
    กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ของเพศหญิงกลุ่มเจเนอเรชันแซด ที่มีอายุ 9 จนถึงอายุ 26 ปี เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบ
จำนวนประชากร ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคำนวณแบบไม่ทราบ
จำนวนประชากร โดยใช้สูตรกำหนดขนาดตัวอย่างของ สูตร W.G.cochran (1953) ดังนี้                    
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n   แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
P   แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม  
Z    แทน ความมัน่ใจที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05  
e   แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้                                                         

ผู้วิจัยต้องการสุ่มตัวอย่างเป็น 50% จากประชากรทั้งหมด ต้องการความเชื่อมั่น 95 % และยอมรับความ
คลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 0.05 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะคำนวณได้คือ 

         n = (.50) (1-.50) (1.96)2 / (0.05)2 

                           n = (.50) (.50) (3.8416) / .0025 
                                         n= 384.16 หรือ 384 ตัวอย่าง 
     จากการคำนวณได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 384 คน เพื่อให้ผลการวิเคราะห์ทางสถิติให้มี                       
ความเชื่อถือได้ มีจำนวนเพียงพอในการวิเคราะห์ทางสถิติ ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้สำรองข้อมูลตามกลุ่มตัวอย่างที่
ศึกษาโดยกำหนดจำนวนแบบสอบถามเพ่ิมเติมเป็น 400 ตัวอย่าง  
  3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
   กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในงานวิจัยครั ้งนี ้คือเพศหญิงกลุ ่มเจเนอเรชันแซด ผู ้ที ่เลือกใช้
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 384 คน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน โดยใช้แบบสอบถามจาก Google from 
   ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยไปเก็บแบบสอบถามตามสถานที่ที่ต้องการศึกษากลุ่มตัวอย่าง  ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ต่างๆ ได้แก่ MBK Center, Iconsiam, Central Rama 
9, The mall Bangkapi เพราะห้างสรรพสินค้าเหล่านี้กระจายตัวอยู่ตามเขตต่างๆของกรุงเทพมหานคร
และมีสาขา Mistine Beauty Shop ตั้งอยู่ และเป็นแหล่งที่มีกลุ่มคนเจเนอเรชันแซดนิยมออกมาเดิน
เที่ยวช้อปปิ้งซื้อสินค้าจํานวนมาก 
   ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยไปเก็บแบบสอบถามตามสถานที่ที่ต้องการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พื้นที่
จังหวัดในปริมณฑล ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
สมุทรสาครโดยการเลือกห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และสถานที่อื่น ๆ เช่น สวนสาธารณะ 
ร้านนั่งเล่น  ทีก่ระจายตัวอยู่ตามพ้ืนที่จังหวัดในปริมณฑล เพราะเป็นแหล่งที่ผู้คนนิยมออกมาจับจ่ายใช้
สอยสินค้าอุปโภคบริโภค พักผ่อนจํานวนมาก  
    ซึ่งสถานที่ที่กล่าวมาตรงกับกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษาเพศหญิงกลุ่มเจเนอเรชัน
แซดที่มีอายุตั้งแต่ 9 ปีถึงอายุ 26 ปี 
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   ขั ้นตอนที ่ 3 ผู ้ว ิจัยส่งแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทาง Facebook กลุ ่มตอบ
แบบสอบถาม โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่าง และพ้ืนที่ที่กำหนดไว้ 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยการสื ่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้เป็นคำถามปลายปิดจำนวน 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ความถี่ในการซื้อ 
พื้นที่ซื้อ ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง จำนวนเงินในการซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง และบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นคำถามปลายปิดจำนวน 5 ข้อ 
   ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบ่งออกเป็น 5 ด้านได้แก่    
1) ด้านโฆษณา 2) ด้านประชาสัมพันธ์ 3) ด้านการส่งเสริมการขาย 4) ด้านการขายโดยบุคคล 5) ด้าน
การตลาดทางตรง จำนวน 15 ข้อ 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ของภาพลักษณ์ตราสินค้าแบ่งออกเป็น 6 ด้าน
ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติ 2) ด้านคุณประโยชน์ 3) ด้านคุณค่า 4) ด้านวัฒนธรรม 5) ด้านบุคลิกภาพ 6) 
ด้านผู้ใช้ จำนวน 24 ข้อ 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามข้อมูลเกี ่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินแบ่ง
ออกเป็น 5 ด้าน 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การ
ตัดสินใจซื้อ 5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ จำนวน 14 ข้อ 
  ส่วนที่ 3,4,5 มีประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 
    ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด 
    ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยในระดับมาก 
    ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
    ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อย 
    ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
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 โดยมีการจัดระดับของค่าคะแนนเฉลี่ยดังนี้ 

    ความกว้างอันตรภาคชั้น      =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ำสุด
จำนวนชั้น

   

                                                        =               
5 − 1

5
                            

                             =                0.80 
  แสดงเกณฑ์ การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลี่ย ในแบบสอบถาม ดังนี้ 
    คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
    คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
    คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
    คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
    คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีข้ันตอนดังนี ้
  1. ทำการศึกษา และรวบรวมข้อมูลจากบทความ เอกสาร หนังสือ ตำรา และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ ที่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชัน
แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือกำหนดขอบเขต และตัวแปรงานวิจัย โดยสร้างเครื่องมือ
ให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ 
  2. รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องมาสร้างคำถามโดยสร้างข้อ
คำถาม และประเมินค่าตามแบบของ ลิเคิร์ทสเกล (Likert Scaling) 
  3. นำแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเนื ้อหา และความถูกต้อง 
จากนั้นนำไปปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม 
  4. นำแบบสอบถามตรวจสอบ ความเท ี ่ยงตรง (Content Validity) ของเน ื ้อหาใน
แบบสอบถามโดยเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ หรือ ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถามในแต่ละ
ข้อ โดยหาค่าความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม (Index of Item-Objective Congruence หรือ 
IOC) ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ เมื่อผู้เชี่ยวชาญประเมินเรียบร้อยแล้วนำไปหาค่าโดยใช้สูตรดังนี้ 
  
 



 

 

52 

   สูตร            =  
   
  โดยใช้   IOC  = ดัชนีความสอดคล้องกับเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ 

                           = ผลรวมระหว่างคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

              = จำนวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 ระดับของคะแนนความคิดเห็น  
 +1 เท่ากับ ข้อคำถามมีความสอดคล้องตรงตามวัตถุประสงค์ 
   0 เท่ากับ ไม่แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องตรงตามวัตถุประสงค์ 
  -1 เท่ากับ แน่ใจว่าข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องตรงตามวัตถุประสงค์ 
 แสดงเกณฑ์ การแปลความหมายของคะแนนความคิดเห็น ในการหาค่าความเที่ยงตรง ดังนี้ 
 ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ต่ำกว่า 0.60 หมายถึง ไม่มีความเที่ยงตรง 
 ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.60-1.00 หมายถึง มีความเท่ียงตรง 
 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ ดังนี้ 
   1.1 หนังสือพิมพ์ วารสาร สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  
   1.2 ข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
   1.3 หนังสือทางวิชาการ บนความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางของการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งได้จากการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน จำนวน 384 คน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ดังนี้ 
  2.1 การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน โดยจะทำ
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ ่มเป้าหมาย โดยให้กลุ ่มเป้าหมายตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง พนักงานขาย ตัวแทนขาย และผ่านกลุ่มตอบแบบสอบถามออนไลน์ โดยเก็บ
ตามพ้ืนที่ที่กำหนด โดยใช้แบบสอบถามจาก Google from 
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   2.2 ผู้ศึกษาดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและนำแบบสอบถามที่ได้ นำมาตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล 
   2.2 ผู้ศึกษานำแบบสอบถามที่ได้ฉบับสมบูรณ์นำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูปในการประมวลผลต่อไป 
 

3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อผู้วิจัยเก็บข้อมูลและรวบรวมแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม เพื่อคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาใช้ในการประมวลผล จากนั้นจึงลงรหัส 
(Coding) และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมประมวลผลข้อมูลทางสถิติสำเร็จรูป SPSS ซึ่งเป็น
โปรแกรมทางสังคมศาสตร์เพื่อประมวลผล แปลความหมายข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษาด้วยสถิติที่
ใช ้ว ิเคราะห์มี 2 ประเภท คือ สถิต ิเช ิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิต ิเช ิงอนุมาน 
(Inferential Statistics)     
   1. ข้อมูลส่วนบุคคลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม และ ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะห์ด้วยสถิติสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
   2. ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   3. ทดสอบสมมติฐาน 1 – 2 ทดสอบด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
แบบ Enter 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห ์

 
 จากการศึกษา การสื่อสารทางการตลาด (IMC) และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในครั้งนี้ จำนวน 384 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยจึงนําสัญลักษณ์ที่ใช้ในการนําเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 N = จํานวน 

 Mean = ค่าเฉลี่ย 

 S.D. = ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 Sig. = ค่า p-value 

 * = มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ** = มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

4.1 การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ศึกษาได้รวบรวมและนำข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 384 ชุด 
แล้วนำมาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยการนำเสนอผลการวิเคราะห์ 
ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบ แสดงการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด แสดงค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก ี ่ยวกับการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราส ินค้า                     
แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์                
มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงค่าเฉลี่ย (Mean)                 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน 
                 บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามอายุ 

อายุ  จำนวน (คน) ร้อยละ 
15-17 ปี  20 5.2 
18-20 ปี  36 9.4 
21-23 ปี  141 36.7 
24-26 ปี  187 48.7 

รวม  384 100.0 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างท่ีจําแนกตามอายุ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ
อยู ่ระหว่าง 24 - 26 ปี จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมาอันดับที่สองมีอายุระหว่าง         
21 - 23 ปี จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 อันดับที่สามมีอายุระหว่างอายุ 18 - 20 ปี จํานวน      
36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 และอันดับที่สี่มีอายุระหว่าง 15 – 17 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน 
                 บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 22 5.7 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 53 13.8 
อนุปริญญา / ปวส. 80 20.8 
ปริญญาตรี 229 59.6 

รวม 384 100.0 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามระดับการศึกษา โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 59.6 รองลงมาอันดับที่สองมี
ระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 อันดับที่สามมีระดับการศึกษา
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มัธยมศึกษาตอนปลาย จำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และอันดับที่สี่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนต้น จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน                                         
                บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 139 36.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 129 33.6 
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 34 8.9 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 41 10.7 
อาชีพอิสระ 38 9.9 
อ่ืน ๆ 3 0.8 

รวม 384 100.0 
  จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามอาชีพ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 รองลงมาอันดับที ่สองมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 อันดับที่สามมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 อันดับที่สี่มีอาชีพอิสระ จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 
อันดับ   ที่ห้ามีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 และอันดับที่หกมี
อาชีพอ่ืน ๆ จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน         
                บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 
3,000-6,000 บาท 55 14.3 
6,001-9,000 บาท 39 10.2 
9,001-12,000 บาท 60 15.6 
12,001-15,000 บาท 83 21.6 
มากกว่า 15,000 บาท ขึ้นไป 147 38.3 

รวม 384 100 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 15,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 
รองลงมาอันดับที่สองมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001-15,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 



 

 

57 

อันดับที ่สามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,001-12,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 อันดับที่สี่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3,000-6,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และอันดับที่ห้ามีรายได้
เฉลี่ยต่อ เดือน 6,001-9,000 จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน  
                บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามพ้ืนที่จังหวัด 

พื้นที่ จำนวน (คน) ร้อยละ 
กรุงเทพมหานคร 158 41.1 
นครปฐม 43 11.2 
นนทบุรี 45 11.7 
ปทุมธานี 93 24.2 
สมุทรปราการ 30 7.8 
สมุทราสาคร 15 3.9 

รวม 384 100.0 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามพื้นที่จังหวัด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญอ่าศัยอยู่พ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 รองลงมาอันดับที่สอง
อาศัยอยู่พื้นที่จังหวัดปทุมธานี จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 อันดับที่สามอาศัยอยู่พื้นที่จังหวัด
นนทบุรี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 อันดับที่สี่อาศัยอยู่พื้นที่จังหวัดนครปฐม จํานวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.2 อันดับที่ห้าอาศัยอยู่พื้นที่จังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
และอันดับที่หกอาศัยอยู่พื้นที่จังหวัดสมุทราสาคร จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน 
                บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามการเปิดรับสื่อเก่ียวกับเครื่องสำอางมิสทิน 

การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องสำอาง    
มิสทิน 

เลือก ไม่เลือก 

จำนวน (คน) ร้อยละ จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

FACEBOOK 215 56.0 169 44.0 
INSTRAGRAM 136 35.4 248 64.6 
YOUTUBE 123 32.0 261 68.0 
โทรทัศน์ 128 33.3 256 66.7 
ป้ายโฆษณา 145 37.8 239 62.2 
บุคคลใกล้ชิด / เพ่ือนสนิทแนะนำ 91 23.7 293 76.3 
อ่ืน ๆ  6 1.6 378 98.4 

รวม 384 100.0 384 100.0 
*หมายเหตุ สามารถตอบได้มากกกว่า 1 ตัวเลือก 

จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องสำอาง   

มิสทิน โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเปิดรับสื่อ FACEBOOK จํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0             

ไม่เลือกเปิดรับสื่อ FACEBOOK จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0  เลือกเปิดรับสื่อ INSTRAGRAM 

จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 ไม่เลือกเปิดรับสื่อ INSTRAGRAM จํานวน 248 คน คิดเป็นร้อย

ละ 64.6 เล ือกเปิดรับสื ่อ YOUTUBE จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 ไม่เล ือกเปิดรับสื่อ 

YOUTUBE จํานวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 เลือกเปิดรับสื่อโทรทัศน์ จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อย

ละ 33.3 ไม่เลือกเปิดรับสื่อโทรทัศน์ จํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 เลือกเปิดรับสื่อป้ายโฆษณา 

จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 ไม่เลือกเปิดรับสื่อป้ายโฆษณา จํานวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 

62.2 เลือกเปิดรับสื่อบุคคลใกล้ชิด / เพื่อนสนิทแนะนำ จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 ไม่เลือก

เปิดรับสื่อบุคคลใกล้ชิด / เพื่อนสนิทแนะนำ จํานวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 และเลือกเปิดรับสื่อ

อ่ืน ๆ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ไม่เลือกเปิดรับสื่ออ่ืน ๆ จํานวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 98.4 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลส่วน       
                 บุคคลทั่วไป โดยจำแนกตามความถี่ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทิน 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
เครื่องสำอางมิสทิน 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เห็นเลย 64 16.7 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 172 44.8 
พอสมควร / ประมาณ 3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ 

106 27.6 

บ่อย / ประมาณ 4-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 30 7.8 
บ่อยมาก / แทบทุกวัน 12 3.1 

รวม 384 100 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามความถี่ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
เครื่องสำอางมิสทิน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเปิดรับสื่อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 
172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาอันดับที่สอง พอสมควร / ประมาณ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 อันดับที่สาม ไม่เห็นเลย จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 อันดับที่สี่ 
บ่อย / ประมาณ 4 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และอันดับที่ห้า บ่อยมาก / 
แทบทุกวันจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ตามลำดับ 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเชิง 
                พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน  

ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง
มิสทิน 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อครั้งแรก 86 22.4 
ซื้อมาแล้ว 2-3 ครั้ง 200 52.1 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 98 25.5 

รวม 384 100.0 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ซื้อมาแล้ว 2 - 3 ครั้ง จำนวน 200 คน     
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คิดเป็นร้อยละ 52.1 รองลงมาอันดับที่สอง ซ้ือมากกว่า 3 ครั้งข้ึนไป จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 
และอันดับที่สาม ซื้อครั้งแรก จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเชิง 
                พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามปริมาณการซื้อเครื่องสำอางมิสทินเฉลี่ย          
                ต่อครั้ง 

ปริมาณการซื้อเครื่องสำอาง     
มิสทินเฉลี่ยต่อครั้ง 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ชิ้น 276 71.9 
3-4 ชิ้น 83 21.6 
มากกว่า 4 ชิ้นขึ้นไป 25 6.5 

รวม 384 100.0 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามปริมาณการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน
เฉลี่ยต่อครั้ง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีปริมาณการซื้อเฉลี่ย 1 - 2 ชิ้น จำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.9 รองลงมาอันดับที่สองซื้อเฉลี่ย 3 - 4 ชิ้น จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 และอันดับที่สาม      
ซื้อเฉลี่ย มากกว่า 4 ชิ้นขึ้นไป จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเชิง     
                  พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามประเภทเครื่องสำอางมิสทินที่ 
                  ผู้บริโภคชื่นชอบ 

ประเภทเครื่องสำอางมิสทินที่
ผู้บริโภคชื่นชอบ 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

แป้งพัพ 81 21.1 
ลิปสติก 102 26.6 
บรัชออน 32 8.3 
มาสคาร่า 76 19.8 
ดินสอเขียนคิ้ว 51 13.3 
อายแชโดว์ 13 3.4 
อ่ืน ๆ 29 7.6 

รวม 384 100.0 
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 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามตามประเภทเครื่องสำอางมิสทนิที่
ผู ้บริโภคชื่นชอบ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่นชอบเครื่องสำอางประเภทลิปสติก จํานวน 102 คน                
คิดเป็นร้อยละ 26.6 รองลงมาอันดับที่สองประเภทแป้งพัพ จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 อันดับ
ที่สามประเภทมาสคาร่า จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อันดับที่สี่ ประเภทดินสอเขียนคิ้ว จํานวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อันดับที่ห้าประเภทบรัชออน จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 อันดับที่
หกประเภทอื่น ๆ จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 และอันดับที่เจ็ดประเภท อายแชโดว์ จํานวน               
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเชิง   
                  พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอาง         
                  มิสทินโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอาง
มิสทินโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่า 500 บาท 187 48.7 
500 - 1,000 บาท 140 36.5 
1,001 - 1,500 บาท 31 8.1 
1,501 - 2,000 บาท 14 3.6 
2,000 บาทข้ึนไป 12 3.1 

รวม 384 100.0 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอาง       
มิสทินโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอางมิสทินโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้ง ต่ำกว่า 500 บาท จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมาอันดับที่สอง 500 - 1,000 บาท 
จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 อันดับที่สาม 1,001 - 1,500 บาท จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.1 อันดับที่สี่ 1,501 - 2,000 บาท จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 และอันดับที่ห้า 2,000 บาท              
ขึ้นไปจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ตามลำดับ 
 
 
 
 
 



 

 

62 

ตารางท่ี 4.12 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเชิง                 
                  พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามเหตุผลในการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน  

เหตุผลในการซื้อเครื่องสำอาง 
มิสทิน 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

คุณภาพสินค้า 132 34.4 
ราคาสมเหตุสมผล 112 29.2 
ความหลากหลายของสินค้า 47 12.2 
หาซื้อง่าย 59 15.4 
การส่งเสริมการตลาด 10 2.6 
ดารา พรีเซ็นเตอร์ 17 4.4 
โฆษณาท่ีน่าสนใจ 7 1.8 

รวม 384 100 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามเหตุผลในการซื้อเครื่องสำอางมิ
สทิน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อเครื่องสำอางมิสทินเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า จํานวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 รองลงมาอันดับที่สองเกี่ยวกับราคาสมเหตุสมผล จํานวน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.2 อันดับที่สามเกี่ยวกับการหาซื้อได้ง่าย  จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 อันดับที่สี่
เกี่ยวกับความหลากหลายของสินค้า จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 อันดับที่ห้าเกี่ยวกับดารา               
พรีเซ็นเตอร์ จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 อันดับที่หกเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด จํานวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.6และอันดับที่เจ็ดเกี่ยวกับโฆษณาที่น่าสนใจ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเชิง 
                  พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจำแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                  เครื่องสำอางมิสทิน 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 199 51.8 
แฟน 22 5.7 
เพ่ือน 66 17.2 
ครอบครัว 30 7.8 
พนักงานขาย 24 6.3 
ดารา 11 2.9 
Net idol 6 1.6 
Blogger 26 6.8 

รวม 384 100.0 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางมิสทิน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง               
มิสทิน ได้แก่ ตนเอง จํานวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาอันดับที่สองได้แก่ เพื่อน จํานวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 อันดับที่สามได้แก่ ครอบครัว  จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 อันดับที่สี่
ได้แก่ Blogger จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 อันดับที่ห้าได้แก่ พนักงานขาย จํานวน 24 คน                 
คิดเป็นร้อยละ 6.3 อันดับที่หกได้แก่ แฟน จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 อันดับที่เจ็ดได้แก่ ดารา 
จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และอันดับที่แปดได้แก่ Net idol จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 
ตามลําดับ 
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  ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
โฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการตลาดทางตรง 
โดยแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ 
                  สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทินในด้านโฆษณา  

สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. แปลผล อนัดบั 

ด้านโฆษณา     

1. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทิน

ผ่านสื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดีย 

3.71 0.89 มาก 3 

2. มิสทินมีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา

ออนไลน์ที ่หลากหลายครบทุกช่องทาง เช่น  

Facebook, Instagram, YouTube 

3.74 0.84 มาก 1 

3.ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาของเครื่องสำอางมสิทิน

มีความน่าสนใจและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้

เป็นอย่างด ี

3.74 0.81 มาก 2 

รวม 3.73 0.71 มาก  

 จากตารางที่ 4.14 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของผู้บริโภคโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 (SD = 0.71) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละ
ปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย มิสทินมีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
ออนไลน์ที่หลากหลายครบทุกช่องทาง เช่น  Facebook, Instagram, YouTube ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 (SD = 0.84) รองลงมาสื่อโฆษณาของเครื ่องสำอางมิสทินมีความน่าสนใจและสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (SD = 0.81)  และได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทิน
ผ่านสื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดีย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 (SD = 0.89) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ    
                  สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทินในด้านประชาสัมพันธ์ 

สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านประชาสัมพันธ์     

1. 1. การประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของมิสทินมี     

ความน่าสนใจ 

3.82 0.71 มาก 3 

2. พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจใน

ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
3.93 0.72 มาก 1 

3. การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆที่หลากหลาย

ช่องทางทำให้ท่านรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน 
3.90 0.79 มาก 2 

รวม 3.88 0.60 มาก  

 จากตารางที่ 4.15 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 (SD = 0.60) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่าน
สนใจในผลิตภัณฑ์มากขึ้น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (SD = 0.72) รองลงมาการประชาสัมพันธ์ตามสื่อ
ต่างๆที ่หลากหลายช่องทางทำให้ท่านรับรู ้ข ้อมูลเกี ่ยวกับสินค้ามากขึ ้น มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3. 90                     
(SD = 0.79)  และการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของมิสทินมีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82     
(SD = 0.71) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ      
                  สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทินในด้านการส่งเสริมการขาย 

สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านการส่งเสริมการขาย     

1. ท่านคิดว่าโปรโมชั่นของมิสทินมีความ

หลากหลายน่าสนใจ 

3.64 0.81 มาก 3 

2. มิสทินมีการจัดโปรโมชั่นโดยใช้กลยุทธ์ที่ดึงดูดใจ 3.75 0.81 มาก 2 

3. โปรโมชั่น แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณา

ซื้อสินค้าของท่านเป็นอันดับแรก 

3.94 0.81 มาก 1 

รวม 3.78 0.65 มาก  

 จากตารางที่ 4.16 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 (SD = 0.65) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย โปรโมชั่น แลก แจก แถม มีผลต่อ
การพิจารณาซื้อสินค้าของท่านเป็นอันดับแรก ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (SD = 0.81) รองลงมามีการจัด
โปรโมชั่นโดยใช้กลยุทธ์ที่ดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 (SD = 0.81)  และโปรโมชั่นของมิสทินมีความ
หลากหลายน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 (SD = 0.81) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ    
                  สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทินในด้านการขายโดยบุคคล 

สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 
ด้านการขายโดยบุคคล     
1. พนักงานขายมีบุคลิกและทัศนคติที่ดียิ ้มแย้ม 
แจ่มใส เวลาเข้าพบลูกค้า 

3.74 0.75 มาก 3 

2. พนักงานของมิสทินมีความรู้ความเชี่ยวชาญใน
การแนะนำสินค้า 

3.91 0.74 มาก 1 

3. พนักงานขายมีส่วนทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการมากขี้น 

3.90 0.80 มาก 2 

รวม 3.85 0.63 มาก  
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (SD = 0.63) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย พนักงานของมิสทินมีความรู้ความ
เชี่ยวชาญในการแนะนำสินค้า ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (SD = 0.74) รองลงมาพนักงานขายมีส่วนทำให้
ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการมากขี้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 (SD = 0.80)  และพนักงานขายมี
บุคลิกและทัศนคติที่ดียิ้มแย้ม แจ่มใส เวลาเข้าพบลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (SD = 0.75) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ      
                  สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทินในด้านการตลาดทางตรง 

สื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านการตลาดทางตรง     

1. ท่านเคยเห็นสื่อโฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์

ของมิสทิน 

3.68 0.83 มาก 2 

2. โฆษณาหรือส ื ่อส ังคมออนไลน์ทำให ้ท ่าน

ต้องการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 

3.80 0.80 มาก 1 

3. ท่านเคยมีการติดต่อซื้อเครื่องสำอางมิสทินทาง

โทรศัพท ์

3.48 1.10 มาก 3 

รวม 3.65 0.71 มาก  

 จากตารางที่ 4.18 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 (SD = 0.71) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย โฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์ทำให้
ท่านต้องการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 (SD = 0.80) รองลงมาเห็นสื่อโฆษณาหรือ
สื่อสังคมออนไลน์ของมิสทิน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 (SD = 0.83)  และเคยมีการติดต่อซ้ือเครื่องสำอางมิ
สทินทางโทรศัพท์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 (SD = 1.10) ตามลำดับ 
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  ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ 
ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า  ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ใช้ โดยแสดง
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการรับรู้ 
                  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางมิสทินในด้านคุณสมบัติ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

เครื่องสำอางมิสทิน 

ระดับความส าคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านคุณสมบัติ     

1. เครื ่องสำอางแบรนด์ม ิสทินมีเอกลักษณะ

เฉพาะตัวมีจุดเด่น 

3.85 0.78 มาก 4 

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีชื่อเสียงที่เป็นที่

รู้จักกว้างขวางและภาพลักษณ์ท่ีดี 

3.96 0.73 มาก 1 

3. เคร ื ่องสำอางแบรนด ์ม ิสท ินม ี โล โก ้ และ

คุณสมบัติที่โดดเด่น 

3.87 0.75 มาก 3 

4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีการบรรจุหีบห่อ

ของผลิตภัณฑ์มีความสวยงามหรูหราและทันสมัย 

3.85 0.72 มาก 5 

5. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีสีสันและความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย 

3.94 0.69 มาก 2 

รวม 3.89 0.56 มาก  

  จากตารางที่ 4.19 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 (SD = 0.56) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีชื่อเสียง
ที่เป็นที่รู้จักกว้างขวางและภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (SD = 0.73) รองลงมาเครื่องสำอาง
แบรนด์   มิสทินมีสีสันและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94              
(SD = 0.69)  เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทินมีโลโก้และคุณสมบัติที ่โดดเด่น  มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.87                     
(SD = 0.75)  เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทินมีเอกลักษณะเฉพาะตัวมีจุดเด่น  มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.85                  
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(SD = 0.78) และเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีการบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์มีความสวยงามหรูหราและ
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (SD = 0.72) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการรับรู้ 
                  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางมิสทินในด้านคุณประโยชน์ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

เครื่องสำอางมิสทิน 

ระดับความส าคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านคุณประโยชน์     

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทำให้ผู้ใช้พึงพอใจ 

ผลิตภัณฑ์ใช้งานได้ดี 

3.83 0.69 มาก 2 

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสามารถเพ่ิมความ

มั่นใจให้กับตัวของผู้ใช้ 

3.91 0.70 มาก 1 

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทําให้บุคลิกภาพ

ของผู้ใช้ดูดีขึ้น เทียบเท่าเครื่องสำอางราคาแพง

จากต่างประเทศ 

3.82 0.77 มาก 3 

รวม 3.85 0.57 มาก  

 จากตารางที่ 4.20 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (SD = 0.57) เมื่อพิจารณารายละเอียดใน
แต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสามารถเพิ่มความมั่นใจ
ให้กับตัวของผู้ใช้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (SD = 0.70) รองลงมาเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทำให้ผู้ใช้พึง
พอใจ ผลิตภัณฑ์ใช้งานได้ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (SD = 0.69) และเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทําให้
บุคลิกภาพของผู้ใช้ดูดีขึ ้น เทียบเท่าเครื่องสำอางราคาแพงจากต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82                
(SD = 0.77) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการรับรู้   
                  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางมิสทินในด้านคุณคุณค่า  

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

เครื่องสำอางมิสทิน 

ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านคุณค่า     

1. เคร ื ่ องสำอางแบรนด ์ม ิสท ินสร ้ างความ

ประทับใจให้แก่ผู้ใช้ รู้สึกคุ้มค่า 

3.79 0.73 มาก 4 

2. เคร ื ่องสำอางแบรนด์ม ิสท ินให ้ความร ู ้สึก

ทันสมัย สะท้อนรสนิยมของผู้ใช้เป็นคนรุ่นใหม่ได้

อย่างชัดเจน 

3.87 0.76 มาก 3 

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีราคาที่เหมาะสม

กับคุณสมบัติ มีความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ 

3.95 0.70 มาก 1 

4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกคุ้มค่า

กับราคาที่จ่ายไปและการได้รับความสนใจจาก

ผู้อื่น 

3.88 0.68 มาก 2 

รวม 3.87 0.57 มาก  

 จากตารางที่ 4.21 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของผู้บริโภค
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (SD = 0.57) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละ
ปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู ่ในระดับมาก ประกอบด้วย เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทินมีราคาที่
เหมาะสมกับคุณสมบัติ มีความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 (SD = 0.70) รองลงมา
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไปและการได้รับความสนใจจากผู ้ อ่ืน                 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 (SD = 0.68)  เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกทันสมัย สะท้อนรสนิยม
ของผู้ใช้เป็นคนรุ่นใหม่ได้อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (SD = 0.76) และเครื่องสำอางแบรนด์มิ
สทินสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้ รู้สึกคุ้มค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 (SD = 0.73) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการรับรู้   
                  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางมิสทินในด้านวัฒนธรรม 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

เครื่องสำอางมิสทิน 

ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านวัฒนธรรม     

1. เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทินบ่งชี ้ถ ึงการเป็น    

แบรนด์สินค้าของคนไทย 

3.89 0.74 มาก 2 

2. เคร ื ่ องสำอางแบรนด ์ม ิ สท ินสะท ้ อนถึ ง

เอกลักษณ์การเป็นแบรนด์ไทยในระดับสากล 

3.97 0.70 มาก 1 

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินดําเนินงานอย่างมี

จริยธรรมและรับผิดชอบต่อสังคม 

3.88 0.74 มาก 4 

4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นสินค้าแบรนด์

ไทยที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล 

3.89 0.70 มาก 3 

รวม 3.91 0.57 มาก  

 จากตารางที่ 4.22 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิ นของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (SD = 0.57) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสะท้อน
ถึงเอกลักษณ์การเป็นแบรนด์ไทยในระดับสากล ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97 (SD = 0.70) รองลงมา
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินบ่งชี้ถึงการเป็นแบรนด์สินค้าของคนไทย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 (SD = 0.74)  
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นสินค้าแบรนด์ไทยที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.89 (SD = 0.70) และเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินดําเนินงานอย่างมีจริยธรรมและรับผิดชอบต่อสังคม  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 (SD = 0.74) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการรับรู้    
                  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางมิสทินในด้านบุคลิกภาพ  

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

เครื่องสำอางมิสทิน 

ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านบุคลิกภาพ     

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินแสดงถึงความเป็น

ผู้นําด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมใหม่ ๆ 

3.81 0.78 มาก 4 

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี

ความน่าเชื่อถือ 

3.98 0.67 มาก 1 

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดู

ทันสมัยและเป็นที่นิยม 

3.85 0.74 มาก 2 

4. เคร ื ่องสำอางแบรนด ์ม ิสท ินม ีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

3.84 0.73 มาก 3 

รวม 3.87 0.58 มาก  

  จากตารางที่ 4.23 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของ
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของ
ผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (SD = 0.58) เมื่อพิจารณารายละเอียด
ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (SD = 0.67) รองลงมาเครื่องสำอางแบรนด์มิ
สทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดูทันสมัยและเป็นที่นิยม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (SD = 0.74) เครื่องสำอางแบรนด์
มิสทินมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 (SD = 0.73) และเครื่องสำอาง
แบรนด์มิสทินแสดงถึงความเป็นผู้นําด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมใหม่ ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 (SD = 
0.78) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการรับรู้   
                  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางมิสทินในด้านผู้ใช้ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

เครื่องสำอางมิสทิน 

ระดับความสำคัญ  

 S.D. แปลผล อันดับ 

ด้านผู้ใช ้     

1. ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนฉลาด

เลือก 

3.73 0.72 มาก 4 

2. ผ ู ้ใช ้เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทินเป ็นคนที่

ทันสมัยและมีรสนิยมดี 

3.85 0.77 มาก 3 

3. ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนมีความ

มั่นใจในตัวเอง 

3.98 0.72 มาก 1 

4. ผู ้ใช้เครื ่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนดูแล

ความเอาใจใส่ตัวเอง 

3.86 0.69 มาก 2 

รวม 3.84 0.59 มาก  

 จากตารางที่ 4.24 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ใช้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของผู้บริโภคโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 (SD = 0.59) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละ
ปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนมี
ความมั่นใจในตัวเอง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (SD = 0.72) รองลงมาผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน
เป็นคนดูแลความเอาใจใส่ตัวเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 (SD = 0.69) ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมี
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยอยู่เสมอเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนที่ทันสมัยและมีรสนิยมดี  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (SD = 0.77) และผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนฉลาดเลือก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.73 (SD = 0.72) ตามลำดับ 
  ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์             
มิสทิน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ โดยแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ 
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทินของการรับรู้ถึงความต้องการ  

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

การรับรู้ถึงความต้องการ     

1. เมื ่อท่านเห็นโฆษณาเครื ่องสำอางแบรนด์มิ

สทิน จึงเกิดความต้องการซื้อเครื่องสำอางใหม่ 

3.68 0.87 มาก 3 

2. เมื่อท่านเห็นการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิ

สทิน จากผู้ใช้จริง 

3.85 0.78 มาก 1 

3. ส ินค ้ าท ี ่ ใช ้อย ู ่ เด ิมหมด จ ึ งต ้องการซื้ อ

เครื่องสำอาง 

3.74 0.84 มาก 2 

รวม 3.76 0.68 มาก  

 จากตารางที่ 4.25 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ของการรับรู้ถึงความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบ
รนด์มิสทินของผู ้บริโภคโดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.76 (SD = 0.68) เมื่อ
พิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย เห็นการรีวิว
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน จากผู้ใช้จริง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (SD = 0.78) รองลงมาสินค้าที่ใช้อยู่
เดิมหมด จึงต้องการซื้อเครื่องสำอาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (SD = 0.84)  และเห็นโฆษณาเครื่องสำอาง
แบรนด์มิสทิน จึงเกิดความต้องการซื้อเครื่องสำอางใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 (SD = 0.87) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ    
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทินของการค้นหาข้อมูล 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

การค้นหาข้อมูล     

1. ท่านหาข้อมูลข่าวสารของเครื่องสำอางแบรนด์

มิสทินจากสื่อสังคมออนไลน์และช่องทางอ่ืน ๆ 

3.77 0.78 มาก 3 

2. ท่านหาข้อมูลจากการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์

มิสทินของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือ 

3.84 0.79 มาก 2 

3. การรีว ิวของ Influencer มีอิทธ ิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

3.89 0.80 มาก 1 

รวม 3.83 0.65 มาก  

 จากตารางที่ 4.26 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ของการค้นหาข้อมูลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน
ของผู ้บริโภคโดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.83 (SD = 0.65) เมื ่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู ่ในระดับมาก ประกอบด้วย การรีว ิวของ 
Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 (SD 
= 0.80) รองลงมาหาข้อมูลจากการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 (SD = 0.79)  และหาข้อมูลข่าวสารของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินจากสื่อสังคม
ออนไลน์และช่องทางอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 (SD = 0.78) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ      
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทินของการประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

การประเมินผลทางเลือก     

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีคุณภาพคุ้มค่ากับ

ราคามากกว่าแบรนด์อื่น 

3.71 0.75 มาก 2 

2. ตราสินค้ามีความน่าเชื ่อถือ สินค้ามีความ

ทันสมัย 

3.83 0.77 มาก 1 

รวม 3.77 0.66 มาก  

 จากตารางที่ 4.27 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ของการประเมินผลทางเลือกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบ
รนด์มิสทินของผู ้บริโภคโดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก  ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.77 (SD = 0.66) เมื่อ
พิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ตราสินค้ามี
ความน่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (SD = 0.77) และเครื่องสำอางแบรนด์ 
มิสทินมีคุณภาพคุ้มค่ากับราคามากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 (SD = 0.75) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ      
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทินของการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

การตัดสินใจซื้อ     

1. ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะพึง

พอใจในคุณภาพสินค้า 

3.99 0.70 มาก 1 

2. ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะความ

คุ้มค่ากับราคา และภาพลักษณ์ท่ีดีของผลิตภัณฑ์ 

3.97 0.66 มาก 2 

3. ท ่านซ ื ้อเคร ื ่องสำอางแบรนด ์ม ิสท ินจาก

ประสบการณ์การใช้ของตนเอง 

3.94 0.72 มาก 3 

รวม 3.97 0.58 มาก  
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 จากตารางที่ 4.28 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ของการตัดสินใจซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน
ของผู ้บริโภคโดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก  ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97 (SD = 0.58) เมื ่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์
มิสทินเพราะพึงพอใจในคุณภาพสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (SD = 0.70) รองลงมาซื้อเครื่องสำอาง
แบรนด์มิสทินเพราะความคุ้มค่ากับราคา และภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97           
(SD = 0.66) และซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินจากประสบการณ์การใช้ของตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 (SD = 0.72) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ข้อมูลการ         
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทินของความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ระดับความสำคัญ 

 S.D. แปลผล อันดับ 

ความรู้สึกภายหลังการซื้อ     

1. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นเพิ่มเติม ภายหลัง

พบว่าผลิตภัณฑ์มิสทินใช้แล้วดี 

3.82 0.72 มาก 3 

2. ท่านจะซื้อซ้ำหรือชวนให้ผู้อื่นซื้อภายหลังจาก

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มิสทินแล้วดี 

3.91 0.72 มาก 2 

3. ท่านจะเล ิกใช ้ผล ิตภ ัณฑ์ท ันท ีหล ังพบว่า

ผลิตภัณฑ์ใช้แล้วได้ผลไม่เป็นที่น่าพึงพอใจ 

3.97 0.77 มาก 1 

รวม 3.90 0.59 มาก  

 จากตารางที่ 4.29 พบว่าค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน ของความรู้สึกภายหลังการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง       
แบรนด์มิสทินของผู ้บริโภคโดยภาพรวมอยู ่ในระดับมา  ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.90 (SD = 0.59)                    
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย จะเลิกใช้
ผลิตภัณฑ์ทันทีหลังพบว่าผลิตภัณฑ์ใช้แล้วได้ผลไม่เป็นที ่น่าพึงพอใจ ซึ ่งมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97                     
(SD = 0.77) รองลงมาจะซื้อซ้ำหรือชวนให้ผู้อื ่นซื้อภายหลังจากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มิสทินแล้วดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (SD = 0.72) และจะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืนเพ่ิมเติม ภายหลังพบว่าผลิตภัณฑ์มิสทิน
ใช้แล้วดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 (SD = 0.72) ตามลำดับ 
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  ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งมีส่วนประกอบย่อย 5 ด้าน ปัจจัยการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งมีส่วนประกอบย่อย 6 ด้าน และตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจ           
5 ขั้นตอน ข้อมูลตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ (ระดับ Interval scale) สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ (ทดสอบสมมติฐาน) ได้แก่ Multiple Regression ก่อนการวิเคราะห์ multiple regression 
ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบประชากรตาม เงื่อนไขการวิเคราะห์ ดังนี้ 
    1. การตรวจสอบความผิดปกติของข้อมูล (Outlier) 
    2. ตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื ่อนเป็นตัวแปรที ่มีการแจกแจงแบบปกติ (Test of 
Normality)  
   3. ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation)  
    4. ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity)  
 โดยผู้วิจัยได้กำหนดสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมต ิฐานที่  1 ป ั จจ ั ยการส ื ่ อสารทางการตลาด อ ันประกอบด ้ วย  การโฆษณา                                 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 กำหนดเป็นสมมติฐานย่อย 5 สมมติฐาน ดังนี้ 
 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H2 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H3 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H4 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการขายโดยบุคคล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H5 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 สำหร ับว ิ เคราะห ์สมการถดถอยเช ิงพห ุค ูณ Multiple Regression เพ ื ่อว ิ เคราะห ์หา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทั้ง 5 กลุ่มปัจจัยประกอบได้ด้วย ด้านโฆษณา ด้านการประสัมพันธ์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการตลาดทางตรง ตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ
ภาพรวม (ค่าเฉลี่ย) กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน และวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม ด้วยการวิเคราะห์ Multiple Regression แบบการถดถอยปกติ (enter regression)  
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                 
ดังตารางที่ 4.30 – ตารางที่ 4.31  
 

ตารางท่ี 4.30 ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรตาม 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .786a .617 .612 .34822 

a. Predictors: (Constant), การโฆษณา,การประชาสัมพันธ์,การส่งเสริมการขาย,การขายโดยพนักงาน,
การตลาดทางตรง 

    จากตารางที ่ 4.30 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์การทำนาย (R Square) มีค่าเท่ากับ 0.617 ซึ่ง

หมายความว่าตัวแปรอิสระทั้ง 5 ปัจจัยนี้ สามารถอธิบายผลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์   

มิสทิน ได้ร้อยละ 61.2 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression ของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพล 

                  เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดใน  

                  เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.886 0.125  7.097 0.000 

ด้านการโฆษณา 0.040 0.045 0.051 0.888 0.375 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.229 0.056 0.249 4.083 0.000* 

ด้านการส่งเสริมการขาย 0.120 0.049 0.141 2.471 0.014* 

ด้านการขายโดย
พนักงาน 

0.255 0.043 0.287 5.918 0.000* 

ด้านการตลาดทางตรง 0.133 0.039 0.177 3.445 0.001* 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจ  

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 4.31 เมื่อพิจารณาค่า Sig สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการตลาดทางตรง     

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนั้น ยังสามารถทำ

การวิเคราะห์ภายใต้สมมติฐานทั้ง 5 ด้าน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.32 ตารางการแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน
บางส่วน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
โฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี  
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในด้านการประชาสัมพันธ์
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาด อีก 1 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
 สมมติฐานที ่ 2 ปัจจัยการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า อันประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ                     
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร                      
และปริมณฑล 
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 กำหนดเป็นสมมติฐานย่อย 6 สมมติฐาน ดังนี้ 
 H6 : ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H7 : ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H8 : ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H9 : ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H10 : ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 H11 : ปัจจัยการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดังตารางที่ 4.33 – ตารางที่ 4.34 
 
ตารางท่ี 4.33 ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรตาม 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.858a 0.735 0.731 0.28995 

a. Predictors: (Constant), ด ้านค ุณสมบ ัต ิ ,ด ้านค ุณประโยชน์ ,ด ้านค ุณค ่า ,ด ้านว ัฒนธรรม,                         
ด้านบุคลิกภาพ,ด้านผู้ใช้ 
    จากตารางที ่  4.33 พบว ่า ค ่าส ัมประสิทธ ิ ์การทำนาย (R Square) มีค ่าเท ่าก ับ 0.735                       

ซึ่งหมายความว่าตัวแปรอิสระทั้ง 6 ปัจจัยนี้ สามารถอธิบายผลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องสำอาง                

แบรนด์มิสทิน ได้ร้อยละ 73.5 
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ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression ของปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า มี 

                  อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชัน    

                  แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.294 0.112  2.631 0.009 

ด้านคุณสมบัติ 0.258 0.049 0.261 5.245 0.000* 

ด้านคุณประโยชน์ 0.056 0.047 0.058 1.189 0.235 

ด้านคุณค่า 0.072 0.055 0.074 1.311 0.191 

ด้านวัฒนธรรม 0.149 0.052 0.152 2.880 0.004* 

ด้านบุคลิกภาพ 0.177 0.054 0.185 3.275 0.001* 

ด้านผู้ใช้ 0.204 0.048 0.217 4.265 0.000* 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจ  

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.34 เมื่อพิจารณาค่า Sig สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนั้น ยังสามารถทำการวิเคราะห์ภายใต้สมมติฐานทั้ง 6 ด้าน 

ดังนี้  
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ตารางท่ี 4.35 ตามตารางการแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน
บางส่วน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1 องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณสมบัติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่ม
สตรี  เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.2 องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่ม
สตรี  เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.3 องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี      
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4 องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
วัฒนธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่ม
สตรี  เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.5 องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
บุคลิกภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่ม
สตรี  เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.6 องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
ผู้ใช้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี        
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนับสนุนสมมติฐาน 

 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ในด้านคุณสมบัติ ด้าน
วัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู ้ใช้  การรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า อีก 2 ด้าน ได้แก่ ด้าน
คุณประโยชน์ และด้านคุณค่า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
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บทท่ี 5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด (IMC) และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ระดับของปัจจัยการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชัน
แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด และ
ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจํานวน 
384 คน และใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) แบบ Enter สามารถ
สรุปผลการวิจัยดังหัวข้อ ต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะการทำวิจัยครั้งต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ส่วนมากมีอายุอยู่ระหว่าง 24 - 26 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.7 มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.6 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 36.2 มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 15,000 บาทขึ ้นไป คิดเป็นร้อยละ 38.3 อาศัยอยู ่ในพื ้นที ่จ ังหวัด
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 41.1 มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทินส่วนมาก ได้แก่ 
FACEBOOK คิดเป็นร้อยละ 56.0 และมีความถี่ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทินส่วนมาก  
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 44.8  
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอางมิสทินส่วนมาก ซื้อมาแล้ว 2-3 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 52.1 มีปริมาณการซื้อเครื่องสำอางมิสทินเฉลี่ยต่อครั้ง 1 – 2 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 71.9 มีความ
ชื่นชอบเครื่องสำอางมิสทินประเภท ลิปสติก คิดเป็นร้อยละ 26.6 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอาง              
มิสทินโดยเฉลี่ยต่อครั้งต่ำกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.7 มีเหตุผลในการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ได้แก่ คุณภาพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 34.4 และมีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 
ได้แก่ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 51.8 
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด มีทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาด
ขายตรง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในลำดับ
สูงสุด ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์  
 1. ด้านการโฆษณา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดในด้าน 
การโฆษณา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ มิสทินมีช่องทาง
การโฆษณาออนไลน์ที่หลากหลายครบทุกช่องทาง เช่น FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE   
 2. ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาด
ในด้านการประชาสัมพันธ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่                
พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจในผลิตภัณฑ์มากขึ้น  
 3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดบัสูงสุด 
ได้แก่ โปรโมชั่น แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณาซื้อสินค้าของท่านเป็นอันดับแรก  
 4. ด้านการขายโดยบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาด
ในด้านการขายโดยบุคคล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ 
พนักงานของมิสทินมีความรู้ความเชี่ยวชาญในการแนะนำสินค้า  
 5. ด้านการตลาดขายตรง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาด
ในด้านการตลาดขายตรง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ 
โฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์ทำให้ท่านต้องการซื้อเครื่องสำอางมิสทิน  
 ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 ระดับความคิดเห็นข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในลำดับสูงสุด ได้แก่ ด้านวัฒนธรรม  
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 1. ด้านคุณสมบัติ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า     
ในด้านคุณสมบัติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ เครื่องสำอาง     
แบรนด์มิสทินมีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จักกว้างขวางและภาพลักษณ์ท่ีดี  
 2. ด้านคุณประโยชน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ในด้านคุณประโยชน์ โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที ่มีค่าเฉลี ่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ 
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสามารถเพ่ิมความมั่นใจให้กับตัวของผู้ใช้  
 3. ด้านคุณค่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า                
ในด้านคุณค่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ เครื่องสำอาง                
แบรนด์มิสทินมีราคาที่เหมาะสมกับคุณสมบัติ มีความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์  
 4. ด้านวัฒนธรรม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
ในด้านวัฒนธรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ เครื่องสำอาง
แบรนด์มิสทินสะท้อนถึงเอกลักษณ์การเป็นแบรนด์ไทยในระดับสากล  
 5. ด้านบุคลิกภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ในด้านบุคลิกภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ เครื่องสำอาง
แบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ  
 6. ด้านผู้ใช้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้าน
ผู้ใช้โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน
เป็นคนมีความมั่นใจในตัวเอง  
 ส่วนที่ 5 ระดับความคิดเห็นข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
 ระดับความคิดเห็นข้อมูลการตัดสินใจเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน มีทั้งหมด 5 กระบวนการ 
ได้แก่ การรับรู ้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  และ
ความรู ้สึกภายหลังการซื ้อ โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก เมื ่อพิจารณาแต่ละกระบวนการ พบว่า 
กระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในลำดับสูงสุด ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ  
 1. การรับรู ้ถึงความต้องการ พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ในการรับรู้ถึงความต้องการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มี
ค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ เมื่อเห็นรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินจากผู้ใช้จริง  
 2. การค้นหาข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง     
แบรนด์มิสทินในการค้นหาข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด 
ได้แก่ การรีวิวของ Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
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 3. การประเมินผลทางเลือก พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินในการประเมินผลทางเลือก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มี
ค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย  
 4. การตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบ
รนด์มิสทินในการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ 
ซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะพึงพอใจคุณภาพสินค้า 
 5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินในความรู้สึกภายหลังการซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ข้อคิดเห็นที่มี
ค่าเฉลี่ยในลำดับสูงสุด ได้แก่ จะเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ทันทีหลังพบว่าผลิตภัณฑ์ใช้แล้วได้ผลไม่เป็นที่น่าพอใจ  
 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมต ิฐานท ี ่  1  ป ัจจ ัยการส ื ่ อสารทางการตลาด อ ันประกอบด ้วย การโฆษณา                                
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 
ยอมรับสมมุติฐานบางส่วน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งนี้เมือ่แยกย่อยตามองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด พบว่า  
 1.1 ด้านการโฆษณา พบว่า ไม่สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการ 
สื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่ม
สตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 1.2 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า
การสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 1.3 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า
การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
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ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 1.4 ด้านการขายโดยบุคคล พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า
การสื่อสารทางการตลาดด้านขายโดยบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 1.5 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า
การสื่อสารทางการตลาดด้านตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า อันประกอบด้วย การรับรู้ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และการรับรู้ด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
   ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
พบว่า ยอมรับสมมุติฐานบางส่วน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เมือ่แยกย่อยตามองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด พบว่า  
 1.1 ด้านคุณสมบัติ พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี  
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั ้งไว้ที ่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 1.2 ด้านคุณประโยชน์ พบว่า ไม่สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของ
กลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 1.3 ด้านคุณค่า พบว่า ไม่สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี      
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เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั ้งไว้ที ่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 1.4 ด้านวัฒนธรรม พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี    
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั ้งไว้ที ่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 1.5 ด้านบุคลิกภาพ พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี
เจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั ้งไว้ที ่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 1.6 ด้านผู ้ใช้ พบว่า สนับสนุนสมมุติฐาน หมายความว่า ผู ้บริโภคมีความเห็นว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเร
ชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่
ส ่งผลต่อการตัดส ินใจซื ้อ เคร ื ่องสำอางแบรนด์ม ิสท ิน ของกลุ ่มสตร ี เจเนอเรช ันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถาม จํานวน 384 ชุด สามารถนําประเด็นที่สําคัญมา
อภิปรายผลดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากการทดสอบสมมติฐานส่วนมากพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทาง
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือสําคัญที่สร้างการ
รับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสำคัญคือช่วย
กระตุ้นการขาย และสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าและช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
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 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการโฆษณา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาสื่อโฆษณาออนไลน์ และ
สื่อ โฆษณาออฟไลน์ของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นสินค้าที่ผู้บริโภค อาจต้องการคำปรึกษาช่วย
อธิบาย รวมถึงการสาธิตการใช้เครื่องสำอางก่อนการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์ 
กฤตยาไชยวัฒน (2564) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” แต่มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต่ำ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการสื่อการ
สารด้านการโฆษณาไม่ใช่ปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง เนื่องจากเครื่องสําอาง
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญและพิถีพิถันในการเลือกซ้ือ เพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชัน
แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากการประชาสัมพันธ์มีบทบาทสำคัญ ในการที่จะช่วย
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดแก่ธุรกิจ ช่วยส่งเสริมให้ผู ้บริโภคเกิดการซื้อ และสามารถตอบสนองต่อ
ความจำป็น ความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัชญา ธนูศิลป์ และสุมาลี สว่าง (2564) ได้
ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยู
เซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเร ชัน
แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเพ่ิม
ยอดขาย เป็นการจูงใจ เสนอเงื่อนไขพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค และช่วยสร้างความรับรู้
เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า บริการได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัชญา ธนูศิลป์ และสุมาลี 
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สว่าง (2564) เรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวช
สำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.4 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยบุคคลส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผู้บริโภคได้รับการบริการที่ดีจากพนักงานขาย และ
เนื่องจากเครื่องสำอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการคำปรึกษาแนะนำเกี่ยวกับเครื่องสำอาง จึงต้อง
อาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย รวมถึงการสาธิตการใช้เครื ่องสำอาง จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน (2564) ได้ศึกษาเรื่อง 
“การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” และยัง
สอดคล้องกับ ปรารถนา ประทุมขัน (2562) ได้ศึกษาเรื่อง “ส่วน ประสมทางการสื่อสารการตลาดและ
คุณค่าตราสินค้าที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตอำเภอเมือง จังหวัดตาก”
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตอำเภอเมือง จังหวัดตาก  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการตลาดทางตรงส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากการตลาดทางตรงเป็นวิธีการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวข้อง
กับการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ และผลิตภัณฑ์ สร้างการรับรู้ข่าวสาร และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อเพิ่มขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคล้อง
กับ งานวิจัยของสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน (2564) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัชญา 
ธนูศิลป์ และสุมาลี สว่าง (2564) ได้ศึกษาเรื ่อง “ปัจจัยการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผ้ ูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์                
มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพรวมของปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ 
ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู ้ใช้  เป็นปัจจัยที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อ
พิจารณาจากรายละเอียดของปัจจัย ในด้านคุณสมบัติ ได้แก่ เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีชื่อเสียงที่เป็น
ที่รู้จักกว้างขวางและภาพลักษณ์ที่ดี ในด้านวัฒนธรรม ได้แก่ เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสะท้อนถึง
เอกลักษณ์การเป็นแบรนด์ไทยในระดับสากล ในด้านบุคลิกภาพ ได้แก่ เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และด้านผู้ใช้ ได้แก่ เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนมีความมั่นใจใน
ตัวเอง ซ่ึงสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Ananda Yudistira (2020) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์
ของแบรนด์และราคาที่รับรู้ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (กรณีจากลูกค้าของ Mac Cosmetics 
Powder Kiss Lipstick ใน Tokopedia ในอินโดนีเซีย) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของแบ
รนด์มีผลในเชิงบวกส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นการเพิ่มภาพลักษณ์ของแบรนด์
อาจทำให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ และยังสอดคล้องกับ Nidia Sri Cahyani & S.L.H.V. Joyce Lapian & 
Johan Tumiwa (2017) ศึกษาเรื่อง ผลของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ราคา และการรับรู้
คุณภาพต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของ POND'S ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของ Pond เพราะตราบใดที่ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าววางตลาด Pond's สามารถสร้างความประทับใจที่ดีให้กับผู ้บริโภคได้ ในขณะที่งานวิจัยนี้                 
การรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีชื ่อเสียง น่าเชื่อถือ มีชื ่อเสียง                 
น่าจดจำ และทันสมัย การศึกษาครั้งนี้ยังได้รับการสนับสนุนจากความสำเร็จของ Pond's ในฐานะแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีชื่อเสียงที่สุดในอินโดนีเซีย 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 เพื่อเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจและการเป็นผู้นําอันดับหนึ่งของตลาด
เครื่องสำอางในระดับสากล บริษัทมิสทินจึงควรมีการวางแผนกลยุทธ์ทั้งด้านการสื่อสารทางการตลาด
และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค ดังต่อไปนี้  

          1. การสื่อสารทางการตลาด จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการสื่อสารทางการตลาดส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยด้านที่ยอมรับสมมติฐานสูงสุดคือ ด้านการประชาสัมพันธ์ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ต้องการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของบริษัท ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรจะต้องเน้นการสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ มี
การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ ที่หลากหลายช่องทางเพ่ือให้ผู้บริโภคไดร้ับรู้ข้อมูลข่าวสาร นอกจากนั้น
ควรมีการจัดกิจกรรมพูดคุยกบัผู้เชี่ยวชาญและบุคคลที่มีชื่อเสียง เกี่ยวกบัการแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ การ
ใช้ผลิตภัณฑ์ เพื ่อเป็นประโยชน์สำหรับผู้บริโภคที่สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผ่านทางช่องทางสื่อ
ออนไลน์ทุกช่องทาง และควรมีการจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคมเพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ผลิตภัณฑ์และธุรกิจ 
 2. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านที่ยอมรับสมมติฐานสูงสุดคือ ด้านวัฒนธรรม เครื่องสำอาง       
แบรนด์มิสทินสะท้อนถึงเอกลักษณ์การเป็นแบรนด์ไทยในระดับสากล เพราะฉะนั้นบริษัทมิสทินควรมี
การพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับปรุงกลยุทธ์ต่างๆ ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าบ่งบอกเป็นเครื่องสำอางแบรนด์ไทยในระดับสากลต่อผู้บริโภค เพื่อให้แบรนด์เข้า
ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการเลือกใช้ตราสินค้า และสร้างความพึงพอใจ 
รวมถึงเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสำหรบัการทำวิจัยคร้ังต่อไป  
  1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ในแบรนด์อื่นๆ เช่น ฟาริส อิโดโล่ มิส เฟสโซ ฟลอร์มาร์ เพ่ือที่จะได้นํา
ข้อมูลมาใช้ในการประกอบการตัดสินใจในการวางแผนธุรกิจของบริษัท อีกท้ังเป็นการศึกษาถึงข้อดีและ
ข้อด้อยของผลิตภัณฑ์และบริษัทอ่ืน ๆ  
 2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวแปรอิสระ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของตัวแปร
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นอกเหนือจากท่ีนําเสนอในวิจัยฉบับนี้ สามารถนําข้อมูลมาเปรียบเทียบและนํามาใช้ในการวิเคราะห์การ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
 3. ควรมีการศึกษาในเรื่องของแนวทางการขยายฐานลูกค้าในช่วงอายุต่าง ๆ ให้มากขึ้น เพราะ
จากผลการวิจัยในครั้งนี้ กลุ่มลูกค้าของมิสทินอยู่ในช่วงของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซด เพราะฉะนั้นควรมี
การขยายฐานลูกค้าในกลุ่มช่วงอายุอื่น ๆ  
 4. ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์ลึกเชิงกับกลุ่มเป้าหมายทุกช่วงอายุ เพ่ือให้ได้ข้อมูล     
ที่เฉพาะเจาะจง และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
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ข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห ์
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การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติอนุมาน โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้น (Multiple 

Regression Analysis) ดังนั้นก่อนการวิเคราะห์ข้อมูลจึงได้ทำการตรวจสอบประชากรตามเงื่อนไข การ

วิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้น โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด 

1.1 การตรวจสอบความผิดปกติของข้อมูล (Outlier) 

ตารางท่ี ก-1 แสดงค่า Cook’s distance ของ ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 Minimum Maximum Mean SD. N 
Cook's Distance .000 .173 .004 .016 384 

จากตารางที่ ก-1 พบว่า ค่า Cook’s distance ของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ อยู่ระหว่าง          

0 - 0.115 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 จึงสามารถสรุปได้ว่าไม่มีความผิดปกติของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

1.2 ตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ (Test of Normality)    

การทดสอบการแจกแจงของตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อน ตรวจสอบด้วยวิธี Kolmogorov-

Smirnov Test โดยมีระดับนัยสำคัญท่ีมากกว่า 0.05  

ตารางท่ี ก-2 แสดงค่า Test of Normality ของตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อน 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Statistic df Sig. 
A .103 384 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

A-ตัวแปรตาม (การตัดสินใจ)  
จากตารางที่ ก-2 พบว่า Sig < .05 แสดงว่า ตัวแปรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีการแจกแจงแบบไม่

ปกติ จากทฤษฎีแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางระบุว่า จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที่ทำให้การแจกแจงเป็นแบบ

ปกติควรมีมากกว่า 30 ตัวอย่าง (Bland, 1996) ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้มีจำนวนกลุ่ม ตัวอย่างที่ใช้ใน

การศึกษาทั้งหมด 384 ตัวอย่าง ถือว่าตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจง

แบบปกต ิ 

 

1.3 ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation)  

ตัวแปรอิสระต้องเป็นข้อมูลที่ไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง โดยใช้ค่า Durbin-Watson ใน

การทดสอบว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ภายในตัวเองหรือไม่  โดยมีเกณฑ์ในการวัดค่า Durbin-
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Watson ดังนี้ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 แสดงว่ามีความเป็นอิสระ มีค่าอยู่ในช่วง 2.6 – 4.0 แสดงว่ามี

ความสัมพันธ์กันในทิศทางลบ มีค่าอยู่ในช่วง 0 – 1.4 แสดงว่าม ีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก  

ตารางท่ี ก-3 แสดง Model Summary ของกลุ่มตัวอย่าง 

  Adjusted R Std. Error of the  

R R Square Square Estimate Durbin-Watson 

.786a .617 .612 .34822 1.952 
Predictors: (Constant), การตลาดทางตรง, การขายโดยบุคคล, การส่งเสริมการขาย,การประชาสัมพันธ์, การโฆษณา 

Dependent Variable: การตัดสินใจ  

จากกตารางที่ ก-3 พบว่า ค่า Durbin - Watson เท่ากับ 1.952 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า 

ตัวแปรอิสระท่ีนำมาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง  

 

1.4. ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity)  

เงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ Multiple Regression คือ ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระกัน 

โดยการตรวจสอบเงื ่อนไขนี ้จะตรวจสอบโดยการใช้ค่าสถิติ Tolerance และ ค่า Variance Inflation 

Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปรเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่าใกล้ 

ศูนย์แสดงว่าเกิดปัญหา Multicollinearity และ ค่า Variance Inflation Factor หากมีค่าใกล้ 10 มาก 

แสดงว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้นคือ

เกิดปัญหา Multicollinearity  

ตารางท่ี ก-4 แสดงค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ   

ตัวแปรอิสระ-ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า Tolerance VIF 

(Constant)   
ด้านการโฆษณา .302 3.308 
ด้านการประชาสัมพันธ์ .271 3.684 
ด้านการส่งเสริมการขาย .312 3.203 
ด้านการขายโดยบุคคล .430 2.323 
ด้านการตลาดทางตรง .384 2.604 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ (ตัวแปรตาม) 
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จากตารางที ่ ก-4 พบว่าค่าสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 (Tolerance มีค่า 

ระหว่าง 0.271-0.430) และ Variance Inflation Factor มีค่าน้อยกว่า 10 ทุกตัว (VIF มีค่าระหว่าง 

2.323- 3.684) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เป็นตัวแปรที่

อิสระต่อกัน ซึ่งถือว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิด Multicollinearity  

 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด 

2.1 การตรวจสอบความผิดปกติของข้อมูล (Outlier) 

ตารางท่ี ก-5 แสดงค่า Cook’s distance ของ ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 

 Minimum Maximum Mean SD. N 
Cook's Distance .000 .127 .004 .013 384 

จากตารางที่ ก-5 พบว่า ค่า Cook’s distance ของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ อยู่ระหว่าง          

0 - 0.115 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 จึงสามารถสรุปได้ว่าไม่มีความผิดปกติของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

2.2 ตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ (Test of Normality)    

การทดสอบการแจกแจงของตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อน ตรวจสอบด้วยวิธี Kolmogorov-

Smirnov Test โดยมีระดับนัยสำคัญท่ีมากกว่า 0.05  

 

ตารางท่ี ก-6 แสดงค่า Test of Normality ของตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อน 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Statistic df Sig. 
A .115 384 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

A-ตัวแปรตาม (การตัดสินใจ)  
จากตารางที่ ก-6 พบว่า Sig < .05 แสดงว่า ตัวแปรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีการแจกแจงแบบไม่

ปกติ จากทฤษฎีแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางระบุว่า จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที่ทำให้การแจกแจงเป็นแบบ

ปกติ      ควรมีมากกว่า 30 ตัวอย่าง (Bland, 1996) ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้มีจำนวนกลุ่ม ตัวอย่างที่ใช้ใน

การศึกษาทั้งหมด 384 ตัวอย่าง ถือว่าตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจง

แบบปกต ิ 
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2.3 ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation)  

ตัวแปรอิสระต้องเป็นข้อมูลที่ไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง โดยใช้ค่า Durbin-Watson ใน

การทดสอบว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ภายในตัวเองหรือไม่  โดยมีเกณฑ์ในการวัดค่า Durbin-

Watson ดังนี้ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 แสดงว่ามีความเป็นอิสระ มีค่าอยู่ในช่วง 2.6 – 4.0 แสดงว่ามี

ความสัมพันธ์กันในทิศทางลบ มีค่าอยู่ในช่วง 0 – 1.4 แสดงว่าม ีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก  

ตารางท่ี ก-7 แสดง Model Summary ของกลุ่มตัวอย่าง 

  Adjusted R Std. Error of the  
R R Square Square Estimate Durbin-Watson 

.858a .735 .731 .28995 2.005 
Predictors: (Constant), ด้านผู้ใช้, ด้านบุคลิกภาพ, ด้านวัฒนธรรม,ด้านคณุค่า, ด้านคณุประโยชน์, ด้านคุณสมบัต ิ

Dependent Variable: การตัดสินใจ  

 

จากกตารางที่ ก-7 พบว่า ค่า Durbin - Watson เท่ากับ 2.005 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า 

ตัวแปรอิสระท่ีนำมาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง  

 

2.4 ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity)  

เงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ Multiple Regression คือ ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระกัน 

โดยการตรวจสอบเงื่อนไขนี้จะตรวจสอบโดยการใช้ค่าสถิติ Tolerance และ ค่า Variance Inflation 

Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปรเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่าใกล้ 

ศูนย์แสดงว่าเกิดปัญหา Multicollinearity และ ค่า Variance Inflation Factor หากมีค่าใกล้ 10 มาก 

แสดงว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้นคือ

เกิดปัญหา Multicollinearity  
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ตารางท่ี ก-8 แสดงค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ   

ตัวแปรอิสระ-ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า Tolerance VIF 

(Constant)   
ด้านคุณสมบัติ .284 3.522 
ด้านคุณประโยชน์ .296 3.384 
ด้านคุณค่า .221 4.518 
ด้านวัฒนธรรม .251 3.991 
ด้านบุคคลิกภาพ .219 4.567 
ด้านผู้ใช้ .270 3.699 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ (ตัวแปรตาม) 

จากตารางที ่ ก-8 พบว่าค่าสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 (Tolerance มีค่า 

ระหว่าง 0.219-0.296) และ Variance Inflation Factor มีค่าน้อยกว่า 10 ทุกตัว (VIF มีค่าระหว่าง 

3.384- 4.567) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เป็นตัวแปรที่

อิสระต่อกัน ซึ่งถือว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิด Multicollinearity  
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ค่า IOC ของแบบสอบถาม
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ตารางท่ี ข-1 แสดงระดับคะแนนค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (IOC) 
 

ผู้ทรงคุณวุฒิ รวม IOC 

1 2 3 

การสื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
     

11 ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทินผ่านสื่อโฆษณาทาง
โซเชียลมีเดีย 

1 1 1 3 1.00 

12 มิสทินมีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ที่หลากหลาย
ครบทุกช่องทาง เช่น  Facebook, Instagram, YouTube 

1 1 1 3 1.00 

13 ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาของเครื่องสำอางมิสทินมีความน่าสนใจและ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

1 1 1 3 1.00 

21 การประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของมิสทินมีความน่าสนใจ 1 1 1 3 1.00 

22 พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจในผลิตภัณฑ์มากขึ้น 1 1 1 3 1.00 

23 การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆที่หลากหลายช่องทางทำให้ท่าน 
รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น 

1 1 1 3 1.00 

31 ท่านคิดว่าโปรโมชั่นของมิสทินมีความหลากหลายน่าสนใจ 1 1 1 3 1.00 

32 มิสทินมีการจัดโปรโมชั่นโดยใช้กลยุทธ์ที่ดึงดูดใจ 1 1 1 3 1.00 

33 โปรโมชั่น แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณาซื้อสินค้าของท่าน 
เป็นอันดับแรก 

1 1 1 3 1.00 

41 พนักงานขายมีบุคลิกและทัศนคติที่ดียิ้มแย้ม แจ่มใส เวลาเข้าพบ
ลูกค้า 

1 1 1 3 1.00 

42 พนักงานของมิสทินมีความรู้ความเชี่ยวชาญในการแนะนำสินค้า 1 1 1 3 1.00 

43 พนักงานขายมีส่วนทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการมากขี้น 1 1 1 3 1.00 

51 ท่านเคยเห็นสื่อโฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์ของมิสทิน 1 1 1 3 1.00 

52 โฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์ทำให้ท่านต้องการซื้อเครื่องสำอาง 
มิสทิน 

1 1 1 3 1.00 

53 ท่านเคยมีการติดต่อซื้อเครื่องสำอางมิสทินทางโทรศัพท์ 1 1 1 3 1.00 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน      

11 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีเอกลักษณะเฉพาะตัวมีจุดเด่น 1 1 1 3 1.00 
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12 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จักกว้างขวางและ
ภาพลักษณ์ที่ดี 

1 1 1 3 1.00 

13 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีโลโก้และคุณสมบัติที่โดดเด่น  1 1 1 3 1.00 

14 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีการบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์มีความ
สวยงามหรูหราและทันสมัย 

1 1 1 3 1.00 

15 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีสีสันและความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย 

1 1 1 3 1.00 

21 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทำให้ผู้ใช้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ใช้งานได้ดี 1 1 1 3 1.00 

22 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสามารถเพ่ิมความมั่นใจให้กับตัวของ 
ผู้ใช้ 

1 1 1 3 1.00 

23 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทําให้บุคลิกภาพของผู้ใช้ดูดีขึ้น  
เทียบเท่าเครื่องสำอางราคาแพงจากต่างประเทศ 

1 1 1 3 1.00 

31 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้  
รู้สึกคุ้มค่า 

1 1 1 3 1.00 

32 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกทันสมัย สะท้อนรสนิยม 
ของผู้ใช้เป็นคนรุ่นใหม่ได้อย่างชัดเจน  

1 1 1 3 1.00 

33 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณสมบัติ มีความ
คุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 3 1.00 

34 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไปและ
การได้รับความสนใจจากผู้อ่ืน 

1 1 1 3 1.00 

41 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินบ่งชี้ถึงการเป็นแบรนด์สินค้าของคนไทย 1 1 0 2 0.67 

42 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสะท้อนถึงเอกลักษณ์การเป็นแบรนด์ 
ไทยในระดับสากล 

1 1 1 3 1.00 

43 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินดําเนินงานอย่างมีจริยธรรมและ
รับผิดชอบต่อสังคม 

1 1 1 3 1.00 

44 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นสินค้าแบรนด์ไทยที่ได้รับการยอมรับ
ในระดับสากล 

1 1 1 3 1.00 

51 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินแสดงถึงความเป็นผู้นําด้านผลิตภัณฑ์ 
นวัตกรรมใหม ่ๆ  

1 1 1 3 1.00 
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52 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ 1 1 1 3 1.00 

53 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดูทันสมัยและเป็นที่นิยม 1 1 1 3 1.00 

54 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย 
อยู่เสมอ 

1 1 1 3 1.00 

61 ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนฉลาดเลือก 1 1 1 3 1.00 

62 ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนที่ทันสมัยและมีรสนิยมดี 1 1 1 3 1.00 

63 ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนมีความม่ันใจในตัวเอง 1 1 1 3 1.00 

64 ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนดูแลความเอาใจใส่ตัวเอง 1 1 1 3 1.00 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน      

11 เมื่อท่านเห็นโฆษณาเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน จึงเกิดความ 
ต้องการซื้อเครื่องสำอางใหม่ 

1 1 1 3 1.00 

12 เมื่อท่านเห็นการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน จากผู้ใช้จริง 1 1 1 3 1.00 

13 สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมหมด จึงต้องการซื้อเครื่องสำอาง 1 1 1 3 1.00 

21 ท่านหาข้อมูลข่าวสารของเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินจากสื่อสังคม
ออนไลน์และช่องทางอ่ืน ๆ 

1 1 0 2 0.67 

22 ท่านหาข้อมูลจากการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินของผู้ทรง
อิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือ 

1 1 0 2 0.67 

23 การรีวิวของ Influencer มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

1 1 1 3 1.00 

31 เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีคุณภาพคุ้มค่ากับราคามากกว่า 
แบรนด์อื่น 

1 1 1 3 1.00 

32 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย 1 1 1 3 1.00 

41 ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะพึงพอใจในคุณภาพสินค้า 1 1 1 3 1.00 

42 ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะความคุ้มค่ากับราคา และ
ภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 3 1.00 

43 ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินจากประสบการณ์การใช้ของ
ตนเอง 

1 1 1 3 1.00 
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51 ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืนเพิ่มเติม ภายหลังพบว่าผลิตภัณฑ์       
มิสทินใช้แล้วดี  

1 1 1 3 1.00 

52 ท่านจะซื้อซ้ำหรือชวนให้ผู้อ่ืนซื้อภายหลังจากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์    
มิสทินแล้วดี 

1 1 1 3 1.00 

53 ท่านจะเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ทันทีหลังพบว่าผลิตภัณฑ์ใช้แล้วได้ผล 
ไม่เป็นที่น่าพึงพอใจ 

1 1 1 3 1.00 

 

จากตารางท่ี ข-1 การวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อคำถาม ด้วยการสอบถามความ

คิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น และนำผลการแสดง

ความคิดเห็นที่ได้มาวิเคราะห์หาค่า IOC (Item Objective Congruence Index) มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.6 - 1 

สรุปค่า IOC ทั้งฉบับเท่ากับ 0.98 ผู้วิจัยได้ดำเนินการสรุปจัดแบบสอบถามสำหรับนำไปใช้เก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ต่อไป 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

113 

 
  



 

 

114 

 

  



 

 

115 

 

  



 

 

116 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

แบบสอบถาม 
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 เรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
  
คำชี้แจง 
  1. แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบันฑิตมีจุดมุ่งหมาย
เพื ่อศึกษาการสื ่อสารทางการตลาดและการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที ่ส่งผลต่ อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 

   ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
   ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
   ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
   ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 

 3. การตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความคิดเห็นที่เป็นจริงของท่านจะมีคุณค่ายิ่งต่องานวิจัย
และเป็นประโยชน์ต่อไป ผู้วิจัยจะเก็บรักษาคำตอบของท่านไว้เป็นความลับ ดังนั้นจึงขอใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามให้สมบูรณ์ ผู ้ว ิจ ัยขอขอบพระคุณที ่ท่านกรุณากรอก
แบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย 

 
 

ชลวิภา แซ่ฮ้อ 
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง กรุณาตอบคำถามโดยใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง       ที่ตรงตามความเป็นจริง 
 
1. อายุ  
      15-17 ปี             18-20 ปี         
       21-23 ปี             24-26 ปี 

2. ระดับการศึกษา 
        มัธยมศึกษาตอนต้น    มัธยมศึกษาตอนปลาย     
            อนุปริญญา / ปวส.         ปริญญาตรี  
3.  อาชีพ 
      นักเรียน  /  นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน 
      ข้าราชการ  /  รัฐวิสาหกิจ    ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ   
                       อาชีพอิสระ                             อ่ืน ๆ……………………                   
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
       3,000-6,000 บาท                    6,001-9,000 บาท            9,001-12,000 
บาท 
       12,001-15,000 บาท                มากกว่า 15,000 ขึ้นไป 

5. พ้ืนทีจ่ังหวัด 

 กรุงเทพมหานคร            นครปฐม                  นนทบุรี 

   ปทุมธานี                      สมุทรปราการ            สมุทรสาคร 

6. ท่านเปิดรับหรือเห็นข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทินผ่านสื่อใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   FACEBOOK                INSTRAGRAM            YOUTUBE  

                    โทรทัศน์                    ป้ายโฆษณา                บุคคลใกล้ชิด/เพื่อนสนิทแนะนำ 

                    อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 

7. ท่านเปิดรับหรือเห็นข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทินผ่านสื่อต่าง ๆ บ่อยเพียงใด 

           ไม่เห็นเลย               1-2 ครั้งต่อสัปดาห์      พอสมควร/ประมาณ 3 ครั้งต่อ

สัปดาห์ 

                    บ่อย/ประมาณ 4-5 ครั้งต่อสัปดาห์                   บ่อยมาก/แทบทุกวัน 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาตอบคำถามโดยใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง        ที่ตรงตามความเป็นจริง 
 
1. ท่านซื้อเครื่องสำอางมิสทินบ่อยเพียงใด 

        ซื้อครั้งแรก              ซือ้มาแล้ว 2-3 ครั้ง        มากกว่า 3 ครั้งข้ึนไป  
2. จำนวนเครื่องสำอางมิสทินที่ท่านซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

         1-2 ชิ้น                  3-4 ชิ้น                  มากกว่า 4 ชิ้นขึ้นไป 

3. ท่านชื่นชอบและเลือกซื้อเครื่องสำอางมิสทินประเภทใดมากที่สุด 

                     แป้งพัพ                 ลิปสติก                      บรัชออน  

                     มาสคาร่า               ดินสอเขียนคิ้ว              อายแชโดว์  

         อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 

4. จำนวนเงินที่ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสำอางมิสทินโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

     ต่ำกว่า 500 บาท       500-1,000 บาท        1,001-1,500 บาท 

     1,501-2,000 บาท           2,000 บาทข้ึนไป  

5. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางมิสทินด้วยเหตุผลใดมากที่สุด (ตอบเพียงคำตอบเดียว)  

                      คุณภาพสินค้า                 ราคาสมเหตุสมผล           ความหลากหลายของสินค้า 

                      หาซื้อง่าย                      การส่งเสริมการตลาด       ดารา พรีเซ็นเตอร์  

                      โฆษณาท่ีน่าสนใจ             อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………….. 

6. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสำอางของท่านมากท่ีสุด (ตอบเพียงคำตอบเดียว) 

      ตนเอง                        แฟน                           เพ่ือน 

                       ครอบครัว                    พนักงานขาย                 ดารา   

                       Net idol                     Blogger                      อ่ืน ๆ (โปรดระบุ…………..) 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างด้านขวามือเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นของการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีต่อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

 
การสื่อสารทางการตลาดของเครื่องสำอางแบรนด์

มิสทิน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านโฆษณา      

1. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางมิสทินผ่าน
สื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดีย 

     

2. มิสทินมีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
ออนไลน์ที่หลากหลายครบทุกช่องทาง เช่น  
Facebook, Instagram, YouTube 

     

3.ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาของเครื่องสำอางมิสทินมี
ความน่าสนใจและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี 

     

ด้านประชาสัมพันธ์      

1. การประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของมิสทินมีความ
น่าสนใจ 

     

2. พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจใน
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 

     

3. การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆที่หลากหลาย
ช่องทางทำให้ท่านรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      

1. ท่านคิดว่าโปรโมชั่นของมิสทินมีความหลากหลาย
น่าสนใจ 

     

2. มิสทินมีการจัดโปรโมชั่นโดยใช้กลยุทธ์ที่ดึงดูดใจ      

3. โปรโมชั่น แลก แจก แถม มีผลต่อการพิจารณา
ซื้อสินค้าของท่านเป็นอันดับแรก 
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ด้านการขายโดยบุคคล      

1. พนกังานขายมีบคุลิกและทศันคติที่ดียิม้แยม้ 
แจ่มใส เวลาเขา้พบลกูคา้ 

     

2. พนักงานของมิสทินมีความรู้ความเชี่ยวชาญใน
การแนะนำสินค้า 

     

3. พนักงานขายมีส่วนทำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการมากข้ีน 

     

ด้านการตลาดทางตรง      

1. ท่านเคยเห็นสื่อโฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์ของ
มิสทิน 

     

2. โฆษณาหรือสื่อสังคมออนไลน์ทำให้ท่านต้องการ
ซื้อเครื่องสำอางมิสทิน 

     

3. ท่านเคยมีการติดต่อซื้อเครื่องสำอางมิสทินทาง
โทรศัพท ์

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างด้านขวามือเพื่อแสดงถึงระดับความคิดเห็นของการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางแบ

รนด์มิสทิน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านคุณสมบัติ      

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีเอกลักษณะเฉพาะตัวมี
จุดเด่น 

     

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก
กว้างขวางและภาพลักษณ์ที่ดี 

     

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมโีลโก้และคุณสมบัติที่
โดดเดน่  
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4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีการบรรจุหีบห่อของ
ผลิตภัณฑ์มีความสวยงามหรูหราและทันสมัย 

     

5. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีสีสันและความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย 

     

ด้านคุณประโยชน์      

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทำให้ผู้ใช้พึงพอใจ 
ผลิตภัณฑ์ใช้งานได้ดี 

     

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสามารถเพ่ิมความมั่นใจ
ใหก้ับตัวของผู้ใช้ 

     

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินทําให้บุคลิกภาพของผู้ใช้ดู
ดีขึน้ เทียบเท่าเครื่องสำอางราคาแพงจากต่างประเทศ 

     

ด้านคุณค่า      

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสร้างความประทับใจ
ให้แก่ผู้ใช้ รู้สึกคุ้มค่า 

     

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกทันสมัย 
สะทอ้นรสนิยมของผู้ใช้เป็นคนรุ่นใหม่ได้อย่างชัดเจน  

     

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณสมบัติ มีความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ 

     

4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินให้ความรู้สึกคุ้มค่ากับ
ราคาที่จ่ายไปและการได้รับความสนใจจากผู้อ่ืน 

     

ด้านวัฒนธรรม      

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินบ่งชี้ถึงการเป็นแบรนด์
สินค้าของคนไทย 

     

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินสะท้อนถึงเอกลักษณ์การ
เป็นแบรนด์ไทยในระดับสากล 

     

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินดําเนินงานอย่างมี
จริยธรรมและรับผิดชอบต่อสังคม 

     

4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นสินค้าแบรนด์ไทยที่
ได้รับการยอมรับในระดับสากล 
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ด้านบุคลิกภาพ      

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินแสดงถึงความเป็นผู้นํา
ด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมใหม่ ๆ  

     

2. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความ
นา่เชื่อถือ 

     

3. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดูทันสมัย
และเป็นที่นิยม 

     

4. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ทันสมัยอยู่เสมอ 

     

ด้านผู้ใช้      

1. ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนฉลาดเลือก      

2. ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนที่ทันสมัยและ
มีรสนิยมดี 

     

3. ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนมีความมั่นใจ
ในตัวเอง 

     

4. ผู้ใช้เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเป็นคนดูแลความเอา
ใจใส่ตัวเอง 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างด้านขวามือเพื่อแสดงถึงระดับความคิดเห็นของการการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

การรับรู้ถึงความต้องการ      

1. เมื่อท่านเห็นโฆษณาเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
จึงเกิดความต้องการซื้อเครื่องสำอางใหม่ 

     

2. เมื่อท่านเห็นการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 
จากผู้ใช้จริง 

     

3. สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมหมด จึงต้องการซื้อ
เครื่องสำอาง 

     

การค้นหาข้อมูล      

1. ท่านหาข้อมูลข่าวสารของเครื่องสำอางแบรนด์มิ
สทินจากสื่อสังคมออนไลน์และช่องทางอ่ืน ๆ 

     

2. ท่านหาข้อมูลจากการรีวิวเครื่องสำอางแบรนด์มิ
สทินของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือ 

     

3. การรีวิวของ Influencer มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทิน 

     

การประเมินผลทางเลือก      

1. เครื่องสำอางแบรนด์มิสทินมีคุณภาพคุ้มค่ากับ
ราคามากกว่าแบรนด์อ่ืน 

     

2. ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีความ
ทันสมัย 

     

การตัดสินใจซื้อ      

1. ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะพึง
พอใจในคุณภาพสินค้า 
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2. ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินเพราะความ
คุ้มค่ากับราคา และภาพลักษณ์ท่ีดีของผลิตภัณฑ์ 

     

3. ท่านซื้อเครื่องสำอางแบรนด์มิสทินจาก
ประสบการณ์การใช้ของตนเอง 

     

ความรู้สึกภายหลังการซื้อ      

1. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นเพิ่มเติม ภายหลัง
พบว่าผลิตภัณฑ์มิสทินใช้แล้วดี  

     

2. ท่านจะซ้ือซ้ำหรือชวนให้ผู้อ่ืนซื้อภายหลังจาก
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มิสทินแล้วดี 

     

3. ท่านจะเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ทันทีหลังพบว่า
ผลิตภัณฑ์ใช้แล้วได้ผลไม่เป็นที่น่าพึงพอใจ 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
 ………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………
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