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  SUEBPONG EAMPAKUN : EVENT MARKETING AFFECTS THE 
PURCHASING DECISION FOR ANTI-WRINKLE AND ANTI-AGING PRODUCTS IN 
BANGKOK AREA CONSUMER. ADVISORY COMMITTEE: TANAPHON 
NITICHAOWAKUL, Ph.D. 2024. 

  
The objectives of this research are: 1. To study the level of awareness of event 

marketing and the purchasing decisions for anti-wrinkle and anti-aging products in Bangkok area 
consumer. 2. To study the effects of event marketing on the purchasing decisions for anti-wrinkle 
and anti-aging products in Bangkok area consumer. The sample group used in this study is the 
consumers aged 25–55 who live in Bangkok area. 400 people who have used products to reduce 
wrinkles and slow down aging on the face used a questionnaire as a tool to collect data. Statistics 
in this research include percentages, arithmetic mean values, standard deviation and multiple 
regression analysis to test the hypothesis. 

The results found that the majority of the sample group were female, aged 30-34 
years, single status, bachelor's degree level, occupation is company employee, average monthly 
income 10,000 - 30,000 baht. There is an overall level of importance of event marketing in 
various aspects at the highest level. The level of importance of purchasing decisions is at the 
highest level. The five independent variables of event marketing, including product launching, 
sponsorship event, corporate social responsibility (CSR) event, trade fair and pop-up brand store 
can explain the decision to purchase anti-wrinkle and anti-aging products of consumers in 
Bangkok area at 63.00 percent. There are 2 independent variables: sponsorship event and pop-up 
brand store that has the positive effect on the decision to purchase products for anti-wrinkle and 
anti-aging on the faces of consumers in Bangkok area statistically significant at the level 0.05 In 
this regard, each form of event marketing for each type of product may have different effects on 
consumers' purchasing decisions. Entrepreneurs should choose event marketing that is appropriate 
for the product as well. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การเกิดร้ิวรอยตามวยับนใบหน้าเป็นส่ิงท่ีหลายคนไม่ปรารถนา โดยเฉพาะถ้าร้ิวรอย
เหล่านั้นเกิดขึ้นก่อนวยัอนัสมควรก็จะยิง่สร้างความไม่สบายใจท าให้ตอ้งเสาะหาเคร่ืองส าอาง หรือ
วิธีการท่ีจะลบร้ิวรอยเห่ียวย่นเหล่านั้น กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัส าหรับผลิตภณัฑ์เวชส าอางลดการ
เกิดร้ิวรอยตามวยับนใบหน้าคือกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Gen X) และเจนเนอเรชั่นวาย 
(Gen Y)  ซ่ึงทั้งสองเจนเนอเรชัน่น้ีครอบคลุมช่วงอายรุะหวา่ง 25-56 ปี เหตุท่ีทั้งสองเจนเนอเรชัน่น้ี
เป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของหลายๆ ธุรกิจผลิตภณัฑล์บเลือนร้ิวรอยก็เน่ืองมาจากความชราภาพ
ตามวยัของมนุษย ์ตามทฤษฎีฮอร์โมนเส่ือมท่ีกล่าวว่าร่างกายมนุษยจ์ะสังเคราะห์ฮอร์โมนบางชนิด
นอ้ยลงหลงัอายุประมาณ 25 ปี เป็นเหตุให้เร่ิมมีความเส่ือมของร่ายกายลงจึงเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภค
ตั้งแต่ช่วงตน้ของเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  ท่ีมีอายุ 25 ปี ขึ้นไปเร่ิมมีการใชผ้ลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิว
รอยและชะลอวยับนใบหน้า และใชต้่อเน่ืองจนถึงช่วงอายุตอนปลายของเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Gen 
X) ท่ีอายุ 56 ปี แต่หลงัจากนั้นหากอายุเกินไปกว่า 56-60 ปีแลว้การใช้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางลดการ
เกิดร้ิวรอยตามวยับนใบหน้าอาจไม่ตอบโจทยใ์นเร่ืองของประสิทธิภาพมากนัก (ศูนยว์ิจยัธนาคาร
กสิกรไทย, 2564; ธมัมทิ์วตัถ ์นรารัตน์วนัชยั, 2557)   

อย่างไรก็ตาม ผลิตภณัฑ์เวชส าอางลดการเกิดร้ิวรอยตามวยับนใบหนา้ยงัไดรั้บความนิยม
อยู่สังเกตไดจ้ากขอ้มูลภาพรวมอุตสาหกรรมความงามของประเทศไทยในปี 2564 มีการเติบโตอยู่ท่ี
ร้อยละ 5 โดยมีมูลค่ารวม 1.447 แสนลา้นบาท โดยแบ่งเป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (skincare) ร้อยละ 
57.5 ผลิตภณัฑ์ผม (hair) ร้อยละ 21 เคร่ืองส าอาง (makeup) ร้อยละ 15.5 น ้ าหอม (fragrance) ร้อย
ละ 6  และเม่ือพิจารณาท่ีกลุ่มตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (skincare) เพียงอย่างเดียวพบว่าในปี 2564 มี
การเติบโตอยู่ท่ี ร้อยละ 7.3 มีมูลค่ารวม 8.34 หม่ืนล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าร้อยละ 81 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกายร้อยละ 12 ผลิตภัณฑ์กันแดดร้อยละ 6 
ผลิตภณัฑ์ดูแลริมฝีปากร้อยละ 1 (Euromonitor, 2022) จะเห็นไดว้่าผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าท่ีมีส่วน
แบ่งทางการตลาดท่ีมากท่ีสุดถึงร้อยละ 81 ซ่ึงกลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้
ก็จดัอยู่ในหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์น้ีเช่นกันจึงมีความน่าสนใจในทางธุรกิจอย่างยิ่ง และมีการ
คาดการณ์ว่าร้อยละ 81 ของผูบ้ริโภคคนไทยในอีก 3 ปีขา้งหนา้จะมีการวางแผนการใชจ่้ายเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑดู์แลผิวและเคร่ืองส าอางท่ีมากขึ้นและยงัตอ้งการผลิตภณัฑค์วามงามแบบใหม่ตลอดเวลา
รวมทัง่แนวโนม้ในตลาดไดรั้บแรงผลกัดนัจากการใชโ้ซเชียลมีเดียท่ีแพร่หลาย น ามาซ่ึงโอกาสและ
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ความทา้ทายใหม่ๆ มากมาย การเปล่ียนแปลงท่ีชดัเจนท่ีสุดคือสังคมออนไลน์ไดใ้ห้วิธีการใหม่ใน
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีละเอียดยิ่งขึ้นของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมกัจะคน้พบแบรนดห์รือผลิตภณัฑ์
ใหม่ผ่านโซเชียลมีเดีย และมีแนวโนม้ท่ีจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์นั้นหากรีวิวของผูใ้ชจ้ริงเป็นไปใน
เชิงบวกรวมถึงช่วงเหตุการณ์การระบาดใหญ่ทัว่โลกของ Covid-19 ไดมี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเกิดขึ้น ผูค้นแต่งหนา้นอ้ยลง และในขณะเดียวกนัก็ไดใ้ห้ความสนใจในการดูแลผิวมากขึ้น
เน่ืองจากตอ้งอยู่บา้นมากขึ้นเพื่อป้องกนัการระบาด สุขภาพและความงามของผิวจึงมีความส าคญั
อันดับหน่ึง กลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าก็สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู ้บริโภคตรงจุดน้ีได้เป็นอย่างดี จึงมีคาดการณ์แนวโน้มของตลาดส าหรับกลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้จะเป็นไปในทิศทางท่ีดียิง่ขึ้น(International Trade 
Administration, 2021) 

จากขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดของกลุ่มตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (skincare) ในประเทศ
ไทย ปี พ.ศ.2564 จะเห็นไดว้่าผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์
หน่ึงท่ีอยู่ในกลุ่มของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงท่ีสุดถึงร้อยละ 81 จากกลุ่ม
ตลาดผลิตภณัฑดู์แลผิว (skincare) ทั้งหมด อีกทั้งยงัมูลค่าตลาด และมีอตัราการเติบโตไปในทิศทาง
ท่ีสูงขึ้นประกอบกบัขอ้มูลการคาดการณ์ตลาดในอนาคตและปัจจยัส่งเสริมทางดา้นการใชจ่้ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ท่ีสะดวกและง่ายขึ้น และปัจจยัส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดา้นอ่ืนๆดงัท่ี
ไดก้ล่าวมาในขา้งตน้แลว้นั้นจึงเป็นท่ีน่าสนใจในการศึกษาพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม 
เพื่อการน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยั
บนใบหน้าให้เติบโตเป็นอย่างยิ่ง หากธุรกิจตอ้งการสร้างมูลค่ายอดขายให้สูงขึ้นนั้นกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินคา้ สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ หรือสร้างการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อย่างการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ก็เป็นหน่ึงในท าการส่ือสารการตลาดท่ีนิยมใน
ปัจจุบนั เพราะเป็นกิจกรรมท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค และเป็นการสร้างโอกาส
ให้ผูป้ระกอบการ หรือ ธุรกิจได้มีปฏิสัมพนัธ์กับกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคอย่างใกลชิ้ดท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความผูกพนัสร้างการยอมรับในตราสินคา้สร้างการตดัสินใจซ้ือ และเกิดความ
ประทบัใจจนน าไปสู่ความภกัดีตราสินคา้ได ้ 

จากการศึกษาของ Gunawardane (2021) ท่ีพบว่าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ส่งผลให้เกิดการสร้างความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ ส่งเสริมให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
และสร้างความภักดีตราสินค้าได้ (Gunawardane, 2021) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) ยงัแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเป็นเร่ืองส าคญัท่ีธุรกิจหรือ
ตราสินคา้ในยุคปัจจุบนัตอ้งให้คุณค่าและน ้ าหนกัความส าคญัในการสร้างการสนบัสนุนตราสินคา้ 



 3 

(พชัรสิตา สกุลวงศ์สิริโชค และ ณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์, 2564) และผลท่ีตามมาจากการสร้างความพึง
พอใจและการสนับสนุนตราสินคา้จะน าไปสู่การท าให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(Word-of-mouth) และความภกัดีตราสินคา้ (Brand loyalty) ตลอดจนการกลบัมาซ้ือซ ้ าได้ (Klaus 
and Maklan, 2013) 

ประเด็นท่ีได้กล่าวมาทั้งหมดในขา้งตน้ผูวิ้จยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัของการตลาดเชิง
กิจกรรม ( Event Marketing) ในรูปแบบต่างๆ ท่ีจะน ามาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าก็เป็นหน่ึงในกลุ่มของตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 
(skincare) ท่ีก าลงัมาแรงมีผูส้นใจเขา้มาในธุรกิจน้ีมากขึ้นเน่ืองจากมีมูลค่าตลาด และอตัราการ
เติบโตไปในทิศทางท่ีดีแต่ก็ตามมาด้วยการแข่งขนัท่ีสูงในตลาดเช่นกนั หากธุรกิจมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีดีกว่าคู่แข่งตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค และเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคไดก้็
จะเป็นหนทางในการเป็นผูน้ าตลาดไดเ้ช่นกนั 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของการตลาดเชิงกิจกรรม และการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.เพื่อใหผู้ป้ระกอบการหรือเจา้ของผลิตภณัฑส์ามารถเลือกใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมในการ
สร้างการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  
 2. เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าในระดบัใด เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด 
 3.เพื่อให้ผูป้ระกอบการเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีจากการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม จากผูบ้ริโภค
กลุ่มลูกคา้คาดหวงั 
 4.ผูบ้ริโภคไดรั้บการจดักิจกรรมท่ีตรงกบัความสนใจและตอบสนองต่อความตอ้งการมาก
ท่ีสุดจากผูป้ระกอบการท่ีเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์
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4. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการศึกษาเร่ืองการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัใช้
แนวคิด การตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อเสนอกรอบแนวคิดตามภาพท่ี 1 ดงัน้ี 
 
                                   
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 
5. สมมติฐานของการวิจัย 
  การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิว
รอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสมมติฐานการวิจยัยอ่ย ดงัน้ี  
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 งานเปิดตวัสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การสนบัสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้า
ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 งานแสดงสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ร้านคา้ปลีกชัว่คราวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

การตลาดเชิงกจิกรรม 

1. งานเปิดตวัสินคา้ (Product Launching)  
2. การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship Event) 
3. การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบ

ทางสังคมของธุรกิจ (Corporate Social 
Responsibility-(CSR)Event) 

4. งานแสดงสินคา้ (Trade Fair)   
5. ร้านคา้ปลีกชัว่คราว (Pop-Up Brand Store) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค  
เขตกรุงเทพมหานคร 
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6. ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษา เร่ืองการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลด
เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจยัก าหนด
ไวด้งัน้ี 
ขอบเขตด้านประชากรในการวิจัย 
  ประชากรท่ี ใช้ในการศึกษาค ร้ัง น้ี  คื อ  กลุ่มผู ้บ ริโภค ช่วงอายุระหว่าง  25 -55 ปี  
เขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย และชะลอวยับนใบหน้าเน่ืองจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างดว้ยสูตรการค านวณ (Cochran, 1977) ซ่ึง
ทางผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมรับไดท่ี้ 0.05 จึงท าให้มีระดับ
ความเช่ือมัน่ท่ี 0.95 กลุ่มตวัอย่างท่ีได้มีจ านวน 385 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลเผื่อส ารองไวอี้ก 15 
ตวัอย่าง รวมจ านวน 400 ตวัอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ 
ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย และชะลอวยับนใบหนา้มาก่อน 
จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได ้และเป็นแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น (non-probability) 
  
 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการวิจัย 
 ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2566 
 
 ขอบเขตในด้านเน้ือหางานวิจัย 
  1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
  การตลาดเชิงกิจกรรม ประกอบไปด้วย งานเปิดตัวสินค้า (Product Launching) การ
สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship Event) การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของ
ธุรกิจ (Corporate Social Responsibility-(CSR)Event) งานแสดงสินคา้ (Trade Fair) ร้านคา้ปลีก
ชัว่คราว (Pop-Up Brand Store) 
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
  การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค 
เขตกรุงเทพมหานคร 
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7. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าท่ีมีช่วงอายุ
ระหวา่ง 25-55 ปี และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

การตลาดเชิงกิจกรรม   หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีจัดเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ สร้างการมีส่วนร่วม การรับรู้ในตราสินคา้ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับน
ใบหนา้ ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

งานเปิดตวัสินคา้ หมายถึง การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีจดัขึ้นเพื่อท าใหท่ี้ลูกคา้ไดรู้้จกัผลิตภณัฑ์
ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าตัวใหม่ท่ีก าลังวางจ าหน่ายล่าสุด เกิดการจดจ า และ
ประทบัใจสินคา้ เม่ือไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม 

การสนบัสนุนกิจกรรม หมายถึง การตลาดเชิงกิจกรรมของกลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย
และชะลอวยับนใบหนา้ท่ีธุรกิจไม่ไดจ้ดักิจกรรมขึ้นเองแต่เขา้ร่วมในฐานะผูส้นบัสนุนหวงัผลท่ีได้
กลบัมาคือภาพลกัษณ์ท่ีดี และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้  

การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ หมายถึง การตลาดเชิง
กิจกรรมของกลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าท่ีจดัขึ้นแลว้มีความเก่ียวเน่ือง
กบัการค านึงถึงสังคม สร้างสรรคส์ังคมท่ีดี หวงัผลเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และเกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 

งานแสดงสินคา้ หมายถึง การตลาดเชิงกิจกรรมของกลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ
ชะลอวยับนใบหน้าท่ีมีผูจ้ ัดงานรวบรวมสินค้าบริการเก่ียวกับสุขภาพ และความงามไวใ้นงาน
เดียวกนัเพื่อใหป้ระชาชนทัว่ไปมีโอกาสมาจบัจ่ายไดง้่ายขึ้น 

ร้านคา้ปลีกชัว่คราว หมายถึง การออกร้านในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงใช้ระยะเวลาสั้นๆของ
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้เพื่อให้ขอ้มูลและจ าหน่ายสินคา้ในช่วงเวลาสั้นๆ 
เป็นพื้นท่ีให้ตราสินคา้น าเสนอความโดดเด่นในแบบของตวัเอง และส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้มากยิง่ขึ้น 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 
  การศึกษาเร่ืองการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลด
เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัท า การเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ศึกษา คน้ควา้และตรวจสอบเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งในด้านต่างๆ เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบ
ความคิดการด าเนินงานการศึกษาวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรม 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัช่วงวยั การชราวยั และการชะลอวยั 
4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 
 

การตดัสินใจซ้ือ เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดย Schiffman and Wisenblit 

(2019) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือว่า เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกบัดา้นจิตใจและพฤติกรรม

ทางกายภาพ 

เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีสองทางเลือกขึ้นไป เพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดเพื่อ

สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ และนอกจากน้ี  Kotler and Armstrong (2018) ได้

กล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือว่าเป็นจิตวิทยาขั้นพื้นฐานท่ีท าให้เขา้ใจผูบ้ริโภคว่ามีกระบวนการ

ตดัสินใจในการซ้ืออย่างไร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560)  โดยกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือมี 5 ขั้นตอน แสดงดังภาพท่ี 2  (Kotler and Armstrong, 2018) โดยก่อนจะเกิดการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตอ้งเกิดการรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหาก่อน เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการแลว้จะเกิดการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีตอ้งการและเกิดการประเมินทางเลือก ภายหลงัจาก

การประเมินทางเลือกแลว้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสามารถเลือกสินคา้หรือบริการท่ีดี

และเหมาะสมท่ีสุดได้ และเกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยหลงัจากผูบ้ริโภคได้ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
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บริการไปแลว้จะเกิดพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ถา้คุณค่าของสินคา้ หรือบริการท่ีไดใ้ช้จริงท าให้

ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าแนะน า และบอกต่อให้กับผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ 

ด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2560; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) อย่างไรก็ตามในการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคร้ังไม่จ าเป็นจะตอ้งผา่นขั้นตอนทุกขั้นตอน 

               

 

ภาพท่ี 2 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน 
 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ขั้นตอนแรกใน

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการ

เม่ือรู้สึกว่าตอ้งการสินคา้หรือบริการเหล่านั้นโดยส่ิงเร้า (Stimuli) ให้เกิดการรับรู้ถึงความตอ้งการ

อาจมาจากปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความรู้สึกร้อนหรือหนาว หรือ ส่ิงเร้าท่ีมาจาก

ปัจจยัภายนอก เช่น เม่ือเห็นโปสเตอร์โฆษณาน ้ าอดัลมแลว้รู้สึกกระหาย หรือ ไดมี้โอกาสทดลอง

โทรศพัทมื์อถือเคร่ืองใหม่ของเพื่อนแลว้เกิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือใหม่ในบางคร้ัง  

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเสาะหา และคดัเลือก

ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัปัญหาท่ีก าลงัเผชิญอยู่เพื่อใช้ก าหนดทางเลือกและประกอบการตดัสินใจเลือกใน

การแกไ้ขปัญหา โดยผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลได ้2 วิธีการ อนัไดแ้ก่ 1. การแสวงหาขอ้มูลภายใน 

ซ่ึงหมายถึง ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจากความทรงจ าของตนเองท่ีถูกเก็บไวเ้ก่ียวกับสินคา้หรือ

บริการต่าง ๆ โดยอาศยัความรู้เดิมท่ีไดจ้ากประสบการณ์และการเรียนรู้ท่ีผ่านมาของผูบ้ริโภคแต่ละ

คน และ 2. การแสวงหาขอ้มูลภายนอก ซ่ึงหมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก 

เพื่อเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้มากขึ้น แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาจแบ่งไดเ้ป็น 4 แหล่ง 

ดังน้ี 1. กลุ่มบุคคลท่ีเป็นเครือข่ายทางสังคมของผูบ้ริโภค เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน  

การรับรู้ถึง
ความ
ตอ้งการ

หรือปัญหา

การ
แสวงหา
ขอ้มูล

การ
ประเมิน
ทางเลือก

การ
ตดัสินใจ

ซ้ือ

พฤติกรรม
ภายหลงั
การซ้ือ
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2. แหล่งการคา้เป็นการคน้หาจากตลาด เช่น จากผูผ้ลิตหรือผูข้าย ส่ือโฆษณาเว็บไซต์ขององค์กร

ธุรกิจ พนักงานขาย ตวัแทนจ าหน่ายบรรจุภัณฑ์ 3. แหล่งสังคม เช่น สถาบันคุ ้มครองผูบ้ริโภค 

ส่ือมวลชนต่าง ๆ เวบ็ไซต์องค์กรอิสระต่าง ๆ หน่วยงานของรัฐ และส่ือทางสังคม (Social Media) 

เช่น Facebook Pantip.com ท่ีผูบ้ริโภคเป็นท่ีนิยมคน้หา 4. การทดลองด้วยตนเอง เช่น การจดัการ 

การตรวจสอบ และใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของประชาชนวยัท างานในจงัหวดัสมุทรสาคร 

พบว่าระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ของประชาชนวยัท างาน

ในจงัหวดัสมุทรสาคร พบว่าภาพรวมอยู่ในระดบัมากเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่าผูบ้ริโภคดดัสินใจ

เลือกซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์จากด้านการแสวงหาข้อมูลมาเป็นล าดับแรก 

รองลงมาคือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้น

การรับรู้ปัญหา ตามล าดบั (เพญ็นภา โพธ์ิมัน่, 2562) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation) เป็นขั้นตอนท่ีส าคญัท่ีสุดในกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค มีปัจจยัหลายอย่างท่ีส่งผลต่อการประเมินทางเลือกในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบตราสินคา้และบริการต่าง ๆ ท่ีพบว่าสามารถแกไ้ขปัญหาและสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการหรือแรงจูงใจท่ีน าไปสู่การตดัสินใจซ่ึงทางเลือกท่ีไดรั้บการพิจารณาจะเรียกว่าชุดของการ

พิจารณา (Consideration Set) โดยจ านวนยี่ห้อผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ในชุดของการพิจารณาจะมีจ านวน

หน่ึง และมีความแตกต่างกันตามประเภทของผลิตภัณฑ์อีกทั้ งในประเภทผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีจ านวนผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นชุดพิจารณาแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อ

ตราสินค้าสูงมักจะมีจ านวนผลิตภัณฑ์อยู่ในชุดพิจารณาน้อย ผู ้บริโภคประเมินคุณภาพและ

คุณสมบติัของสินคา้หลายอย่างตามแบบของผลิตภณัฑ์นั้น เช่น ความเร็ว ความแข็งแกร่ง ความ

ปลอดภัย หรือ อายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ซ่ึงแตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าหรือบริการ  

โดยพื้นฐานของขอ้พิจารณาทางเลือกของผูบ้ริโภคมี 3 ประเภท คือ 1. การประเมินทางเลือกโดยใช้

ความรู้สึก (Affective Choice) มกัจะเก่ียวกบัสินคา้ท่ีบ่งบอกสถานภาพรสนิยมหรือตามท่ีผูบ้ริโภค

ชอบ 2. การประเมินทางเลือกโดยอิงทศันคติ (Attitude - Based Choice) การเลือกชนิดน้ีเก่ียวขอ้ง

กับทัศนคติทั่วไปความประทับใจโดยรวม การหยัง่รู้ หรือลางสังหรณ์ โดยไม่มีการน าแต่ละ

คุณลกัษณะของยี่หอ้ต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกนัในขณะท่ีตดัสินใจนั้น 3. การประเมินทางเลือกโดยอิง
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ประโยชน์ของแต่ละคุณลกัษณะ (Attribute - Based Choice) การตดัสินใจชนิดน้ีผูบ้ริโภคน าความรู้

เก่ียวกบัคุณลกัษณะของละยีห่อ้มาเปรียบเทียบกนัทีละขอ้ (Hawkins et al., 2015) 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ภายหลังท่ีผูบ้ริโภคได้ท าการประเมินทางเลือก

แลว้ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือกล่าวคือ 

ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase intention) ขึ้นอย่างไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท าการซ้ือ

จริง ๆ ผูบ้ริโภคก็อาจไม่ซ้ือสินคา้ตรายี่ห้อท่ีเลือกไวก้็ใด้ทั้งน้ีเป็นเพราะอาจมีปัจจยัอ่ืนๆ เขา้มามี

ผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้ก เช่น ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) และปัจจยั

ดา้นสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ (Anticipated Situation Factors) โดยปัจจยัทางสังคม (Social 

Factors) แสดงถึงปฏิกิริยาโตต้อบจากบุคคลรอบขา้งต่อสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ การตดัสินใจซ้ือตอ้งมีการ

ตดัสินใจองคป์ระกอบในดา้นต่างๆ ดงัน้ี   

  4.1 ตรายี่ห้อท่ีซ้ือ (Brand decision) ขึ้นอยู่กบัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้รวมถึง

ความมีช่ือเสียงของสินคา้และการใหบ้ริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560)  

  4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor decision) ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะ

เลือกรายใดขึ้นอยู่กบัรูปแบบการขายประสบการณ์การซ้ือกบัผูข้าย และความรู้จกัคุน้เคยกบัผูข้าย  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560)  

  4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity decision) โดยผูบ้ริโภคต้องตัดสินใจว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์เป็น

จ านวนเท่าไร การตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณขึ้นอยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใชข้องผลิตภณัฑ ์

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 

   4.4 เวลาท่ีซ้ือ (Timing decision) เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจไดแ้ลว้วา่จะซ้ือจ านวนเท่าไหร่ก็จะ

มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ โดยโอกาสในการซ้ือขึ้นอยูก่บั โปรโมชัน่ ฤดูกาล และภาวะเศรษฐกิจ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 

  4.5 วิ ธีการในการช าระเงิน  (Payment method decision) ขึ้ นอยู่กับความสะดวกของ

ผูบ้ริโภคว่าจะเลือกช าระเงินในรูปแบบไหน เช่น เงินสด บตัรเครดิต และโอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560)  
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5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) ในขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือทั่วไปนั้นหลงัจากผูบ้ริโภคท าการซ้ือสินคา้แลว้นั้นผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อาจถามค าถามตวัเอง

หลายเร่ือง เช่น สินคา้หรือบริการท่ีซ้ือสร้างความพึงพอใจแก่ตนเองหรือไม่ สินคา้นั้นคุม้ค่าเงินท่ีได้

จ่ายไปหรือไม่ ปรากฏการณ์ดงักล่าวเป็นส่ิงท่ีเรียกว่าการประเมินหลงัการซ้ือเป็นขั้นตอนสุดทา้ย

ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาตดัสินว่าคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ี

ได้รับนั้นมีความสอดคลอ้งกับความคาดหวงัของผูบ้ริโภคหรือไม่ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะท าการ

เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงั (Expectation) กับผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้ นจริง (Performance) โดย

องค์ประกอบท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อการบริโภคสินคา้หรือบริการมาจากผล

ของประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Product Performance) และผลจากความคาดหวงั 

(Expectation) ของผูบ้ริโภค โดยผลของการเปรียบเทียบสามารถเกิดขึ้นได้ 3 รูปแบบ อันได้แก่  

1. ผิดความคาดหวงั (Negative Disconfirmation) 2. สมความคาดหวงั(Confirmation) 3. เกินความ

คาดหวงั (Positive Confirmation) หากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจหลงัจากใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นมี

ความเป็นไปไดสู้งท่ีจะเกิดการซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) และหากเกิดการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ืองย่อม

น าไปสู่ความพึงพอใจในระยะยาว และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ

องค์กรอีกด้วย และจากการศึกษาของ  (Klaus and Maklan, 2013) ก็แสดงให้เห็นว่าการตลาดเชิง

กิจกรรมท่ีมีสร้างประสบการณ์ให้ลูกคา้เชิงบวกให้กับกลุ่มลูกคา้ของตราสินคา้น าไปสู่การสร้าง

ความพึงพอใจและการสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy) โดยเฉพาะการท าใหเ้กิดการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) และความภกัดี (Loyalty) ตลอดจนการกลบัมาซ้ือซ ้า 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคญัต่อการรับรู้ถึงแบรนด์และการมีส่วน

ร่วมของลูกคา้ โดยท่ีตวับ่งช้ีท่ีก่อใหเ้กิดการรับรู้ถึงแบรนด ์และการมีส่วนร่วมกบัแบรนดข์องลูกคา้ 

มากท่ีสุดคือการตลาดเชิงกิจกรรม ผลลัพธ์ดังกล่าวสามารถบอกได้ว่าผูผ้ลิตต้องสามารถสร้าง

กิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องตนเพื่อสร้างการรับรู้ถึง

ตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคส่งผลให้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้

เพิ่มขึ้น และท าใหต้ราสินคา้สามารถติดอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคและจดจ าไดง้่าย (Ade et al., 2022) 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือทั้งหมดผูวิ้จยัเล็งเห็นว่าการตดัสินใจซ้ือ

เป็นการแสดงออกของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์หน่ึง โดยมีส่ิงกระตุน้ท าให้ผูบ้ริโภค

เกิดการตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงหลงัจากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดกระบวนการคิดแลว้

น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจไม่จ าเป็นตอ้งคิดตามล าดับ 5 ขั้นตอน โดย

ปัจจยัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา้นั้นมีมากมายไม่ว่าจะเป็นส่วนประสมทาง

การตลาด  ลกัษณะของผูซ้ื้อ การส่ือสารการตลาดซ่ึงรวมถึงการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีผูวิ้จยัให้ความ

สนใจอยู่นั้นดว้ย หากธุรกิจสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย และชะลอวยับนใบหน้าสามารถ

เลือกรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกตอ้งเหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มลูกคา้เป้าหมายนอกจากจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแลว้ยงัสามารถ

สร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นอนาคตอีกดว้ยซ่ึงจะเป็นผลให้ธุรกิจเติบโตอย่างมัน่คงและยัง่ยืน

ในอนาคต 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตลาดเชิงกจิกรรม 
 

การตลาดเชิงกิจกรรม   (Events Marketing) หรือ การจัดกิจกรรมพิเศษ และการสร้าง
ประสบการณ์เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีนิยมในปัจจุบนัเพื่อสร้างโอกาสให้
ผูป้ระกอบการได้มีปฏิสัมพนัธ์กับกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภครวมทั้งยงัช่วยสนับสนุนกิจกรรม
การตลาดอ่ืน ๆ โดยการตอกย  ้าการรับรู้ในตราสินคา้ การจดักิจกรรมพิเศษยงัสร้างการมีส่วนร่วม 
และประสบการณ์ให้กบักลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดีซ่ึงประสบการณ์น้ีสามารถสร้าง
ปรับเปล่ียน และตอกย  ้าภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดร้วมทั้งจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความผูกพนั 
ยอมรับในตราสินคา้ และน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) (วราภรณ์ ฉัตราติชาต, 
2556) ดงัขอ้มูลการศึกษาเร่ืองระดบัการเช่ือมโยงการตลาดเชิงกิจกรรม และตราสินคา้กบัทศันคติ 
ภาพลกัษณ์ต่อการตลาดเชิงกิจกรรม โดยการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีใช้ในการวิจยัน้ีมี 2 ประเกท คือ
ประเภทกีฬา ได้แก่ กิจกรรมการแข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยพบทีมเมนเซ็ตเตอร์ยูในเต็ด" และ
ประเภทดนตรี ได้แก่ "กิจกรรมคอนเสิร์ตรีอบบ้ี วิลเลียมส์ ในเมืองไทย" ผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างผูท่ี้เขา้ร่วมชมการตลาดเชิงกิจกรรมมีทศันคติและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อการตลาดเชิงกิจกรรม
และตราสินคา้มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ไม่ไดเ้ขา้ร่วมชมกิจกรรม (เพญ็สุดา ประถมกรีก, 2545)  

นักการตลาดจ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตัวเองเป็นท่ี รู้จักมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี และท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกผูกพนัและยอมรับตราสินคา้นั้นให้เขา้ไปอยู่ใน
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ใจทั้งน้ีเพื่อต้องการสร้างการตดัสินใจซ้ือ และเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (เกรียงไกร กาญจนะ

โภคิน, 2562)  ดงัเช่นจากศึกษาเร่ืองการสร้างตราสินคา้ผ่านบุคลิกภาพตราสินคา้ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้า , ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 (วชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์, 2560) นอกจากนั้นความเก่ียวพนัระหวา่งตวัสินคา้กบัผูบ้ริโภค

ก็ยงัมีผลกบัการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีผลิตภณัฑ์จดัขึ้นดว้ยดงัการศึกษาเร่ืองการมีส่วนร่วม ทศันคติ 

การตดัสินใจซ้ือความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อสินคา้ความ

เก่ียวพนัสูงและสินคา้ความเก่ียวพนัต ่าท่ีมีการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม โดยความความเก่ียวพนั 

(Involvement) หมายถึงระดับของความสนใจท่ีผู ้บ ริโภคมีต่อสินค้าอันเป็นผลเน่ืองมาจาก

ความส าคญัท่ีสินคา้นั้นมีต่อค่านิยม ความเช่ือ ความตอ้งการ ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่าใน

สินค้าความเก่ียวพันต ่านั้ นการมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ส่วนในสินคา้ความเก่ียวพนั

สูงพบว่าการมีส่วนร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ และความภกัดี

ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์และมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือ (จิตรภทัร์ จึงอยูสุ่ข, 2543)   

การตลาดเชิงกิจกรรม มีข้อดี ท่ี เห นือกว่าการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ  คือ 

กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ความเป็นตราสินค้าจากประสบการณ์ทั้ งทางตรงและทางอ้อมผ่าน

ประสาทสัมผสัทั้งห้า ประกอบไปด้วย รูป (Sight) รส (Taste) กล่ิน (Smell) เสียง (Hearing) และ 

สัมผสั (Touch) 

1. รูป (Sight) เป็นสัมผสัแรกท่ีดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกั และมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ 

เพราะเป็นส่ิงท่ีจะเรียกความสนใจจากการมองเห็นตั้งแต่อุปกรณ์ท่ีใชต้กแต่ง สถานท่ี เวทีการแสดง 

ดอกไมป้ระดบั อาหารท่ีเสิร์ฟ โทนสีท่ีใชร้วมถึงการแต่งกายๆ ของพิธีกรหรือพริตต้ีในงาน เป็นตน้ 

ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจ าเป็นตอ้งสะทอ้น และถ่ายทอดความเป็นตวัตนใหอ้อกมาอยา่งชดัเจน  

2. รส (Taste) เม่ือพูดถึงรสชาติส่วนใหญ่จะนึกถึงแต่อาหารซ่ึงในความเป็นจริงตราสินคา้

ทุกตราสินคา้ต่างมี "รสชาติ" ท่ีสามารถบ่งบอกตวัตนผ่านทางรสชาติของอาหารได้ถึงแมว้่าตรา

สินคา้นั้นจะไม่ใช่อาหารหรือเคร่ืองด่ืมก็ตาม  
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3. กล่ิน (Smell) เป็นสัมผสัท่ีมีประสิทธิภาพมากสุดในการเช่ือมโยงกับคนในอดีตของ

กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยมีประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ ดังนั้น ตราสินคา้ท่ีมี "กล่ิน" เป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัจะสามารถสร้างความประทบัใจและเป็นท่ีจดจ าได้มากกว่าตราสินคา้ท่ีใช้แต่รูปลกัษณ์

เพียงอยา่งเดียว  

4. เสียง (Hearing) เป็นสัมผสัท่ีเช่ือมโยงกบัเร่ืองอารมณ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสร้างให้เกิดความรู้สึก

ต่างๆ เช่น สนุกสนาน เศร้าโศก ซาบซ้ึง ต่ืนเตน้ ระทึกขวญัซ่ึงในส่วนของตราสินคา้นั้นนอกจาก

เสียงจะใชเ้ป็นสัญลกัษณ์แลว้ยงับ่งบอกถึงบุคลิกของตราสินคา้ไดอี้กดว้ย  

5. สัมผสั (Touch) เน่ืองจากการมองด้วยตาเพียงอย่างเดียวไม่พอจ าเป็นตอ้งใช้การสัมผสั

เพื่อรับรู้ถึงคุณภาพและความแตกต่าง ดงันั้นการสัมผสักบัตราสินคา้โดยตรงก็สามารถบ่งบอกความ

เป็นตวัตนของตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน,  2562) 

การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการตลาดท่ีส่งเสริมการขาย และสร้างการรับรู้ของในตวัสินคา้ 

ซ่ึงเป็นการจดัสรรงบประมาณท่ีไดผ้ลดีกว่าการท าประชาสัมพนัธ์ซ่ึงการจดัตลาดเชิงกิจกรรมจะมี

หลกัดงัต่อไปน้ี (เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม, 2551) 

  1. ตอ้งมีป้ายหรือโลโกข้องตราสินคา้ในบริเวณงานอยา่งทัว่ถึง 

  2. ควรมีสัญลกัษณ์ประจ างานเพื่อให้เป็นท่ีน่าสนใจ 

  3. อาจมีการเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงาน 

  4. ทั้งก่อนและหลงัการจดักิจกรรม มีการประชาสัมพนัธ์ 

  5. เชิญผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมกิจกรรมในงาน เช่น ศิลปิน ดารา 

  6. มีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืนร่วมดว้ย 

  7. งานท่ีจดัตอ้งเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีตอ้งการขาย 

  8. ช่ืองานตอ้งสอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีจะขาย 

การตลาดเชิงกิจกรรมมีหลายประเภทจากศึกษาเร่ืองความสนใจของผูบ้ริโภค และแนวโนม้

พฤติกรรมการเขา้ร่วมการตลาดเชิงกิจกรรม  พบว่าความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดเชิง

กิจกรรมในแต่ละประเภทมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการเขา้ร่วมการตลาดเชิงกิจกรรม 

เม่ือผูบ้ริโภคมีความสนใจต่อการดลาดเชิงกิจกรรมในด้านใดมากก็จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้ร่วมการตลาดเชิงกิจกรรมเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วยด้วย (สุทธิพงษ์ พฒันา, 2548) 
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ผูป้ระกอบการจึงควรเลือกการตลาดเชิงกิจกรรมให้มีความเหมะสมกบัผลิตภณัฑ์ และความสนใจ

ของผูบ้ริโภค เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2562) ไดแ้บ่งกิจกรรมพิเศษออกเป็น 2 ประเภทหลกั อนั

ไดแ้ก่             

1. กิจกรรมท่ี เจ้าของตราสินค้าหรือองค์กรเป็นเจ้าของแต่เพียงผู ้เดียว (Sole Event)  

ซ่ึงเจ้าของ ตราสินค้าหรือองค์กรดังกล่าว สามารถก าหนดวัตถุประสงค์ ว ัน เวลา สถานท่ี 

งบประมาณไดเ้พียงผูเ้ดียวโดยไม่มีใครเขา้มาเก่ียวขอ้งแบ่งออกเป็น 10 ประเภทดงัน้ี 

1.1 งานเปิดตวัสินคา้หรือบริการ หรือพิธีเปิดงาน (Launching / Grand Opening / Opening 

Ceremony) จะเป็นงานแรกๆ ท่ีคนนึกถึงการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทน้ีเป็นการให้ขอ้มูลสินคา้

และหวงัผลกับการประชาสัมพันธ์ภายหลังงานเป็นหลัก (Post Public Relations) เพราะมีการ

ถ่ายภาพพิธีเปิดในงานเพื่อใชส้ าหรับงานประชาสัมพนัธ์โดยเฉพาะเชิญผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงานเพื่อ

หวงัผลทางประชาสัมพนัธ์ให้กระจายลงส่ือไม่ว่าจะเป็นหน้าหนังสือพิมพ์ นิตยสาร แต่ถา้เป็น

การตลาดเชิงกิจกรรมของหน่วยงานราชการช่วงเวลาพิธีเปิดเป็นจะส่วนส าคญัมากกว่าเน้ืองานดว้ย

ซ ้าไป ดงันั้นพิธีเปิดจะยิง่ใหญ่อลงัการมีแสง สี เสียง ดนตรี ในการสร้างสรรคง์านใชเ้วลาประชุมคิด

และเตรียมงานส่วนน้ีมากกว่างานส่วนอ่ืนงานฉลองครบรอบ (Anniversary) แต่ละองคก์รใชว้าระน้ี

ท ากิจกรรมเพื่อวตัถุประสงค์ต่างกันไปบางองค์กรจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นส่วนหน่ึงของ

กิจกรรมทางการตลาดโดยตรง เช่น เนน้ให้เห็นความยาวนานขององค์กรมาสนับสนุนดา้นการขาย

แลว้สร้างกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงการตลาดเชิงกิจกรรมมาเป็นส่วนหน่ึงของการฉลองครบรอบ บาง

องค์กรจดัฉลองครบรอบเพื่อ วตัถุประสงค์ประชาสัมพนัธ์เป็นหลกั โดยใช้การตลาดเชิงกิจกรรม

เพื่อให้มีเหตุการณ์และเร่ืองราวให้ประชาสัมพนัธ์ได้ซ่ึงแนวทางน้ีเป็นท่ีนิยมของนักการตลาด 

ขณะท่ีบางองค์กรจัดการตลาดเชิงกิจกรรมฉลองครบรอบเพื่อท าลูกค้าสัมพันธ์เชิญลูกค้าผู ้มี

อุปการะคุณมาร่วมงาน ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัแนวทางแต่ละองคก์ร 

1.2 งานประชุมประเภทต่างๆ (Meeting/Convention/Conference) ไม่ว่าจะเป็นงานภายใน

องค์กรเช่น ประชุมพนักงานขาย หรือ งานท่ีมีคนภายนอกองค์กรเป็นส่วนหน่ึงของการตลาดเชิง

กิจกรรมโดยเฉพาะองค์กรท่ีมีตัวแทนจ าหน่าย อาทิ ธุรกิจขายตรง (Direct Sales) ใช้แนวทางน้ี

ค่อนข้างมากเพื่อบอกแนวทางของบริษทั แนวทางการขายบอกเล่าถึงสินค้าใหม่ส าหรับธุรกิจ

รถยนต์รวมถึงมีงานบนัเทิงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงบนเวที หรือ กิจกรรมอ่ืนๆ เช่นท าบุญตกั

บาตร ตีกอลฟ์ ฯลฯ 
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  1.3 การจดัประกวด (Contest) นักการตลาดเลือกใช้การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทน้ีเม่ือ

ตอ้งการดึงกลุ่มเป้าหมายให้มีส่วนร่วมแลว้ใชง้งานดา้นประชาสัมพนัธ์ขยายผลไดรั้บความนิยมมาก

ในช่วงปี 2533-2539 นอกจากเป็นการดึงกลุ่มเป้าหมายแล้วยงัเป็นการสร้างกิจกรรมบนเวทีท่ี

สนุกสนานพร้อมขยายผลไปสู่รูปแบบรายการโทรทศัน์ไดด้้วย ต่อมามีการปรับรูปแบบไปสู่การ

สร้างรายการโทรทัศน์โดยตรงการจดัประกวดแบ่งเป็นประเภทต่าง  ๆ เช่น ประกวดความงาม 

ประกวดคุณภาพ ประกวดส่ิงประดิษฐ์ใหม่ๆ ประกวดของแปลกประกวดของหายาก ประกวด

ความสามารถ  จากการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองกลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบริษทัสิงห์คอร์เปอเรชัน่ จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่ากิจกรรมการประกวดเป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดับปานกลาง  

(ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต ์, 2555) 

  1.4 การแข่งขนั (Competition) นักการตลาดนิยมใช้โดยเฉพาะในรูปแบบการแข่งขนักีฬา

ต่างๆ เช่น ฟุตบอล บาสเกตบอล แข่งรถ หรือ การแข่งขนัทางวิชาการ ซ่ึงไม่จ าเป็นตอ้งเป็นมือ

อาชีพแข่งกันเท่านั้นแต่ท ากิจกรรมให้กลุ่มเป้าหมายมาร่วมแข่งขนักนัโดยตรงหรือจดัขึ้นเพื่อให้

ร่วมชม เช่น จดัแรลล่ีของรถยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ เพื่อสร้างคอมมูนิต้ีให้เขม้แข็ง หรือ กิจกรรมจดัว่ิง

มาราธอนเพื่อหาเงินช่วยการกุศลดังเช่น การศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมบริษัทสิงห์คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบัมาก เป็นอนัดบัท่ี 2 

รองจากการการเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมก็คือกิจกรรมบนัเทิงและกีฬา (ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิ

มนัต ์, 2555) 

  1.5 งานสัมมนา (Seminar/Symposium) การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทน้ีใชเ้ร่ืองวิชาการจดั

งานสัมมนาเพื่อซักจูงให้กลุ่มเป้าหมายสนใจดึงนักพูดหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีช่ือเสียงดา้นต่างๆ มาเป็น

ผูบ้รรยาย ส าหรับตราสินคา้ท่ีจดังานลักษณะน้ีนอกจากเป็นการสร้างความใกล้ชิดระหว่างตรา

สินคา้กบักลุ่มเป้าหมายแลว้ยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตราสินคา้โดยมีภาพลกัษณ์ของนกั

พูดหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีช่ือเสียงด้านต่างๆ ท่ีมาพูดในงานเป็นส่ิงสนับสนุนสร้างความน่าเช่ือถือ  

ธุรกิจจ าหน่ายยาเวชภณัฑ ์และวสัดุทางการแพทยม์กัใชก้ลยทุธ์น้ี  

  1.6 งานมอบรางวลั (Award Presentation) เป็นอีกหน่ึงกิจกรรมท่ีขาดไม่ไดส้ าหรับธุรกิจท่ี

ใช้ตัวแทนจ าหน่ายเป็นหลักโดยเฉพาะธุรกิจขายตรงไม่ว่าจะเป็นธุรกิจประกัน หรือ  ธุรกิจ
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เคร่ืองส าอางลว้นใชก้ลยุทธ์น้ีกบัตวัแทนจ าหน่ายดว้ยเหตุผลเป็นแรงซักจงให้ตวัแทนจ าหน่ายเกิด

ก าลังใจเพราะชีวิตคนไม่ได้ต้องการเงินเพียงอย่างเดียว แต่ต้องการการสรรเสริญด้วยงานมอบ

รางวลัของธุรกิจประเภทน้ีจดัอย่างยิง่ใหญ่เพราะนอกจากเป็นกาสร้างขวญัก าลงัใจแก่ผูไ้ดรั้บรางวลั

โดยตรงแลว้ยงัเป็นการท าใหผู้ท่ี้ยงัไม่เคยรับรางวลัมีความมุ่งมัน่ตอ้งการไดรั้บรางวลัดว้ยซ่ึงตอ้งเร่ิม

ดนัจากการ 

  1.7 การท าลูกค้าสัมพันธ์ (Incentive/CRM Event) เป็นการจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ

ตอบแทนขาย และคู่คา้ท่ีสามารถท ายอดขายไดถึ้งเป้าหมายท่ีก าหนดไวอ้าจออกมาในรูปแบบการ

ท่องเท่ียว ทริปพิเศษ หรือ จดังานในรูปแบบเอก็ซ์คลูซีฟใหก้บัลูกคา้คนพิเศษ  

  1.8 ประชาสัมพนัธ์ หรือการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ  

(Public Relations (PR) หรือ Corporate Social Responsibility-(CSR) Event) ปัจจุบันการตลาดเชิง

กิจกรรมมีรูปแบบท่ีหลากหลายมากขึ้นโดยเฉพาะเทรนด์ใหม่ในการท าธุรกิจท่ีตอ้งค านึงถึงสังคม 

ส่ิงแวดลอ้มเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้หรือองคก์รมากยิง่ขึ้น จากการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง

เร่ืองกลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม

บริษทัสิงห์คอร์เปอรชั่น จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบัปานกลาง  (ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต์ , 

2555) เช่นเดียวกับการศึกษาอิทธิพลของการสร้างตราสินค้าองค์กร การตลาดเชิงกิจกรรม และ

นวตักรรมท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศ

ไทย ผลการศึกษาพบว่าการตลาดเชิงกิจกรรมควรพิจารณากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 

กิจกรรมการแถลงข่าว และกิจกรรมการประกวด เป็นส าคญั (ธนันท์กาญจน์ สมทรัพย ์และคณะ , 

2564) 

  1.9 กิจกรรมสร้างความบนัเทิง (Entertainment หรือ Lifestyle Event) ในยุคท่ีผูค้นในโลก

ยุค Digital ตอ้งการประสบการณ์ใหม่ การสร้างสรรค์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีเน้นใช้ความบนัเทิง

เป็นแม่เหล็กในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย เช่น คอนเสิร์ตศิลปินดงั หรือ จะมาแนว EDM Electronic 

Dance Music หรือ การสร้าง เทศกาลดนตรี (Music Festival) ขึ้นมา หรือ อาจจะเป็นน าเคร่ืองเล่น

แปลกใหม่ท่ีไม่เคยมีใครน ามาให้เล่นมาก่อนมาจดัแสดงสร้างความสนุกสนานต่ืนตาต่ืนใจจดัการ

แสดงแปลกๆ ท่ีไม่เคยมีใครได้ดูมาก่อน หรือ แมก้ระทัง่การตกแต่งสถานท่ีให้สวยงามแปลกตา 

กวา่ท่ีเคยก็ลว้นเป็นส่ิงท่ีสร้างความบนัเทิงใหผู้ช้มอยากมาร่วมงานหรืออาจจะจดัเป็นเทศกาลอาหาร
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หรือแม้กระทั่งการจัดกิจกรรมพูดคุย Talk show ก็ถือเป็นการสร้างความบันเทิงอีกแบบหน่ึง 

มีการศึกษาท่ีเก่ียวข้องเร่ืองการส่ือสารการตลาดเชิงกิจกรรมและพฤติกรรมการใช้บริการ

ห้างสรรพสินคา้ เดอะมอลล์กรุ๊ปในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างเขา้ร่วม

การตลาดเชิงกิจกรรมด้านเทคโนโลยีมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่กิจกรรมด้านสินค้าและบริการ  

ตามดว้ยกิจกรรมดา้นความบนัเทิง (สิรภพ ตรีรัตน์ และ คณะ, 2561) 

  1.10 ร้านคา้ปลีกชัว่คราว (Pop-Up Brand Store) หรือร้านคา้แบบผุดขึ้นเป็นพื้นท่ีคา้ปลีกท่ี

เปิดขึ้นชั่วคราวเพื่อท ากิจกรรมให้ข้อมูลและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในสถานท่ีตั้งจริงในช่วงเวลาท่ี

ก าหนดเท่านั้นซ่ึงช่วยกระตุน้ใหเ้กิดกระแสในหมู่ลูกคา้ และผูมี้อิทธิพลพื้นท่ีคา้ปลีกชัว่คราวอาจให้

ความรู้สึกเหมือนเป็นปลายทางของกิจกรรมโดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือคุณเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่  

โดยตอ้งค านึงถึงวิธีท าให้การออกร้านคา้ปลีกชัว่คราวมีความน่าสนใจ และดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาชม

ดว้ย เช่นการจดัสถานท่ี การจดัเรียงสินคา้ การใช้แสงสีเสียง การมีพนักงานประชาสัมพนัธ์ หรือ

พิธีกรภายในร้านคา้ปลีกชัว่คราว การมีของแถมของแจกสินคา้ทดลองเพื่อดึงดูดลูกคา้เขา้ชมสินคา้ 

มีการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณภาพ และการโฆษณา ท่ีลงผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือในผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง Wardah ในเขต Kadipaten พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์

สามารถท าให้ลูกคา้เห็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ สีของผลิตภณัฑแ์ต่ละรุ่นซ่ึงเป็นท่ีน่าดึงดูดใจ และ

ผูข้ายก็มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูใ้ชเ้ม่ือซ้ือผลิตภณัฑข์อง (Haris, 2021) 

  2. กิจกรรมท่ีมีองค์กรหน่ึงเป็นเจ้าของงานและมีองค์กรอ่ืน ๆ เข้าร่วม (Joint Event) ซ่ึง

องค์กรสามารถเขา้ร่วมในฐานะผูใ้ห้การสนับสนุน (Sponsor) หรือ เขา้ร่วมโดยเป็นส่วนหน่ึงของ

งาน มี 4 ประเภทดงัน้ี 

  2.1 Exhibition หรือ Exposition (Expo) เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีจดัขึ้นโดยองคก์รท่ีร่วม

จดังานมีวตัถุประสงค์เพื่อน าส่ิงท่ีต้องการน าเสนอแก่กลุ่มเป้าหมายในรูปแบบการโชว์มากกว่า

จดัการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อการขายโดยตรงไม่ขายสินคา้ในงานโดยตรงเรียกว่าจดัแสดงโชวอ์ย่าง

เดียว งานประเภทน้ีเป็นงานท่ีจดัขึ้นเพื่อสร้างภาพลกัษณ์มากกวา่วตัถุประสงคอ่ื์น  

  2.2 Trade Show เป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมี น้ีจัดขึ้ นเพื่อดึงผูผ้ลิตกับผูซ้ื้อมาพบกัน  

ในรูปแบบ Business to Business มีวตัถุประสงค์เพื่อเจรจาทางธุรกิจมูลค่าสูงไม่ใช่รูปแบบการขาย

ระหว่างผู ้ผลิตกับผู ้บ ริโภคโดยตรงโดยมากเป็น International Trade คือผู ้ซ้ือกับขายมาจาก

หลากหลายประเทศ งานประเภทน้ีมีการลงทะเบียนล่วงหนา้  
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  2.3 Trade Fair หรือ Consumer Fair การตลาดเชิงกิจกรรมประเภทงานน้ีคือ งานท่ีผูจ้ ัด

รวบรวมสินคา้ บริการประเภทต่างๆ จากเจา้ของผลิตภณัฑไ์วใ้นงานเดียวกนัเพื่อใหป้ระชาชนทัว่ไป

มีโอกาสไดรั้บขอ้มูลสินคา้พร้อมทั้งมาจบัจ่ายไดง้่ายขึ้น อาจเป็นสินคา้ราคาถูก เช่น งานไทยเท่ียว

ไทย งานโอทอป งานสัปดาห์หนงัสือแห่งชาติ งานเฟอร์นิเจอร์ แฟร์ เป็นตน้ 

  2.4 Event Sponsorship องค์กรไม่ได้ส ร้างสรรค์ขึ้ นแต่ เข้าร่วมในฐานะผู ้สนับสนุน 

(Sponsor) ส่ิงท่ีได้กลับมาคือภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกับการตลาดเชิงกิจกรรมนั้น ๆ เช่น ถ้างาน

เก่ียวกบักีฬา ภาพสินคา้จะมีภาพกีฬามาเก่ียวขอ้งดว้ยท าใหอ้งคก์รไม่ตอ้งลงทุนท างานนั้นขึ้นมาเอง 

ดงัการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งคือการศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบริษทัสิงห์คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

การตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือระดับมากท่ีสุดคือ การเข้าร่วมเป็น

ผูส้นับสนุนกิจกรรม (ศุภลักษณ์ รัตนรังสิมันต์ , 2555) และการสนับสนุนกิจกรรมควรมีความ

สอดคล้องในตนเอง (self-congruity) ของตราสินค้า กับงานกิจกรรมด้วย  ดังการศึกษาเร่ือง 

Achieving brand loyalty through sponsorship: The role of fit and self-congruity ผ ล ก าร ศึ ก ษ า

พบว่า การเปรียบเทียบระหว่างสินคา้ท่ีเขา้มาร่วมเป็นสปอนเซอร์ในงานกีฬาโอลิมปิกของตรา

สินคา้ Adidas จะเกิดผลการรับรู้และสร้างความภกัดีตราสินคา้ (Brand loyalty) ท่ีสูงกว่าตราสินคา้ 

Samsung เน่ืองจากมีความสอดคลอ้งในตนเอง (self-congruity) ของตราสินคา้กบังานกิจกรรมกีฬา

มากกวา่ (Mazodier and Merunka, 2011) 

การตลาดเชิงกิจกรรมแต่ละประเภทต้องสร้างประสบการณ์ท่ีดี และแปลกใหม่ให้กับ

ผูบ้ริโภคผูเ้ข้าร่วมงานวิจัยก่อนหน้าน้ีของ (Wood and Masterman, 2007) กล่าวว่าการตลาดเชิง

กิจกรรมท่ีประสบความส าเร็จได้ต้องมีองค์ประกอบคุณลักษณะ 7 ประการ ซ่ึงช่วยเสริม

ประสบการณ์ท่ีดีให้กับผูบ้ริโภค ดังน้ี 1. การมีส่วนร่วม (Involvement) คือการมีส่วนร่วมทาง

อารมณ์กบัแบรนด์ และกิจกรรม 2. การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) คือทั้งกบัแบรนด์แอมบาสเดอร์ 

ผูเ้ขา้ร่วมประชุมคนอ่ืนๆ และกบัแบรนด์ 3. ความด่ืมด ่า (Immersion) คือความด่ืมด ่าของประสาท

สัมผสัทั้งหมด แยกจากส่ิงรอบขา้งท่ีไม่เก่ียวขอ้ง 4. ความเขม้ (Intensity) คือกิจกรรมน่าจดจ า น่า

ประทบัใจ 5. ความเป็นปัจเจก (Individuality) คือเป็นโอกาสพิเศษท่ีไดเ้ขา้ร่วมแบบใกลชิ้ด กิจกรรม

มีเอกลกัษณ์เฉพาะสร้างความตวัแตกต่าง มีการปรับให้เขา้กับกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  6. นวตักรรม 

(Innovation) คือมีความคิดสร้างสรรค์ในเน้ือหา สถานท่ี เวลา ผู ้ชม เป็นต้น 7. ความซ่ือสัตย ์
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(Integrity) คือถูกมองว่าเป็นของแทแ้ละแทจ้ริง และกิจกรรมให้ประโยชน์ท่ีแท้จริงท่ีมีคุณค่าต่อ

ผูบ้ริโภค 

จากการศึกษาท่ีผ่านมาท าให้ทราบว่าสินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกันรวมถึงสินค้ากลุ่ม

ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าก็เช่นกนั ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการ และความ

คาดหวงัในการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป ผูป้ระกอบการจึงตอ้งเขา้ใจในพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค และความคาดหวงัของผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริงเพื่อให้การจดักิจกรรมเป็นไปในรูปแบบท่ี  

เหมาะสมส่ือถึงตวัตนจุดเด่นของผลิตภณัฑต์อบสนองต่อประโยชน์ทางธุรกิจ และตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และสุดทา้ยสามารถสร้างใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้ 

การสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือน

ร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้านักการตลาดจ าเป็นจะตอ้งสร้างตวัตน และภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับ

สินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ตราสินคา้ และตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีจะส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือและความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้หากมองการส่ือสารการตลาดในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม 

ดังเช่นการศึกษาเร่ืองตลาดเชิงกิจกรรมบทบาทของการตลาดเชิงกิจกรรมในการพัฒนาความ

น่าเช่ือถือของตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในศรีลังกาท่ีมีประเภท

กิจกรรมท่ีศึกษา คือ การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship Event) งานแสดงสินคา้ (Trade Show)  

ร้านค้าปลีกชั่วคราว (Pop-Up Brand Store)  งานเปิดตัวสินคา้ (Product Launch)  การจดัแสดงริม

ทาง (Street Show ) ผลการศึกษาพบวา่การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลใหเ้กิดการสร้างความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ (Gunawardane, 2020) ซ่ึงการศึกษาน้ียงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาแบบจ าลองความสัมพนัธ์

ระหว่างการสร้างประสบการณ์ลูกคา้กบัการสนับสนุนตราสินคา้ของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน

ประเทศไทย ท่ีพบว่า การสร้างประสบการณ์ของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายมีความสัมพนัธ์เชิงบวก

กบัการสนับสนุนตราสินคา้ ดงันั้นการสร้างประสบการณ์จึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีธุรกิจหรือตราสินคา้

ในยคุปัจจุบนัตอ้งใหคุ้ณค่า (พชัรสิตา สกุลวงศสิ์ริโชค และ ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์, 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผา่นมา พบวา่มีหลายปัจจยัท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็น การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) คุณค่าตราสินค่า (Brand equity) 

ความเก่ียวพนัเช่ือมโยงของผูบ้ริโภคกบัตวัสินคา้ (Customer involvement)  กลยุทธ์การตลาดในการ

สร้างประสบการณ์ (Experience market) หรือการส่ือสารทางการตลาด(Marketing communication) 

เป็นตน้ การสร้างให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย
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และชะลอวยับนใบหน้าก็เช่นเดียวกบัผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการอ่ืนๆ  ท่ีจะเกิดขึ้นไดโ้ดยลูกคา้มี

ความคิด ความรู้สึก ท่ีดีต่อสินค้ามีความคิดเชิงบวกต่อตราสินคา้แล้วส่งผลให้ตดัสินใจซ้ือและ

สนบัสนุนผลิตภณัฑสิ์นคา้ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง และ

ยิง่กวา่นั้นหากตราสินคา้สามรถท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าแนะน าบอกต่อรวมถึงมีทศันคติท่ีแน่วแน่ในการ

ต้องการซ้ือสินค้าตราเดิมต่อไปในระยะยาวก็ยิ่งเป็นผลดีต่อผลิตภัณฑ์ และธุรกิจ การส่ือสาร

การตลาดรูปแบบต่างๆ รวมถึงการตลาดเชิงกิจกรรมก็จะเป็นเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดน ามาใช้  โดย

การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีจดัขึ้นตอ้งเป็นกิจกรรมท่ีเกิดผลในการสร้างการรับรู้ตวัสินคา้ รับรู้คุณภาพ

ตราสินคา้ สร้างภาพลกัษณ์ สร้างคุณค่าตราสินค่า  กิจกรรมมีความเช่ือมโยงซ่ึงกนัและกนัของลูกคา้ 

ผลิตภณัฑ์ และรูปแบบของกิจกรรม ซ่ึงรูปแบบของกิจกรรมท่ีมีการศึกษาในงานท่ีผ่านมา และมี

ความเก่ียวข้อง มีความน่าสนใจในการน ามาศึกษาต่อในเร่ืองของการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้างานคือเปิดตวั

สินคา้ (Product Launching)  การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship Event) การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ

ความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility-(CSR)Event) งานแสดง

สินคา้ (Trade Fair)  ร้านคา้ปลีกชัว่คราว (Pop-Up Brand Store) เพื่อเป็นขอ้มูลวา่ใหใ้นท่ีสุดแลว้เม่ือ

ส้ินสุดการจดัการตลาดเชิงกิจกรรมในแต่ละรูปแบบ กิจกรรมใดสามารถสร้างให้เกิดการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้เป็นไปตามท่ีธุรกิจมุ่งหวงัไดอ้ยา่งไรบา้ง 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบั การชราวัย และการชะลอวัย 
 

ความชราภาพ (Aging) คือผลรวมของการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นอย่างไม่ยอ้นกลบั ซ่ึงจะ

น าไปสู่การเสียชีวิตในท่ีสุดโดยทีความชราภาพจะสังเกตเห็นได้คือ การลดลงของส่วนสูงและ

น ้ าหนักเน่ืองจากการสูญเสียมวลกระดูกและมวลกล้ามเน้ือ สมรรถนะของร่างกาย (exercise 

performance) ลดลงเม่ืออายุมากขึ้น ภูมิคุม้กนัต่อการติดเช้ือลดต ่าลงความสามารถในการปรับตวัต่อ

ความเปล่ียนแปลงจากส่ิงเร้าภายนอกลดลง เช่น เม่ืออยู่ในภาวะอดอาหารหรืออยู่ในบริเวณท่ีอากาศ

ร้อนหรือหนาวจดั การเขา้สู่ภาวะหมดประจ าเดือนในผูห้ญิง โดยจะพบว่าอตัราการตายของกลุ่ม

ประชากรหลงัวยักลางคนจะยิ่งเพิ่มสูงขึ้นเม่ืออายุมากขึ้น การวดัความชราภาพมากหรือนอ้ยของแต่

ละบุคคลท่ีใชใ้นขณะน้ีคือการนบัอายเุป็นจ านวนปีซ่ึงตามความเป็นจริงแลว้มนุษยแ์ต่ละคนมีอตัรา
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การชราภาพแตกต่างกันขึ้ นกับส่ิงแวดล้อม พันธุกรรม ภาวะโภชนาการ และการด าเนินชีวิต 

(ธนญัญา ทองตนั, 2549)  

ในปัจจุบนัการศึกษาเก่ียวกบัช่วงอายท่ีุมีความเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของช่วงอาย ุ

ก็เป็นส่ิงหน่ึงท่ีส าคญัมากในการท าการตลาดของผลิตภณัฑ ์ทางศูนยวิ์จยัธนาคารกสิกรไทย (2564)  

ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) เปล่ียนไปเพราะผลกระทบรุนแรงจาก

สถานการณ์โรคระบาด COVID-19 ซ่ึงแน่นอนว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อการด าเนิน

ธุรกิจเพราะธุรกิจไม่หากสามารถจบัใจผูบ้ริโภคไดย้อดขายก็ไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของธุรกิจ

แน่นอน และในการแบ่งพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ตามช่วงวยัของประชากรไทย

อาจแบ่งเป็น 1. เจนเนอเรชัน่ เบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) คือผูท่ี้เกิดในปี ค.ศ.1946-1964 เป็นกลุ่ม

ผูสู้งวยัท่ีมีอายรุะหวา่ง 57-75 ปี   2. เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ (Gen X) คือผูท่ี้เกิดในปี ค.ศ.1965-1980 เป็น

กลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 41-56 ปี  3. เจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y)  คือผูท่ี้เกิดในปี ค.ศ.1981-1996 เป็น

กลุ่มท่ีมีอายุระหวา่ง 25-40 ปี  4. เจนเนอเรชัน่ซี (Gen Z) คือผูท่ี้เกิดในปี ค.ศ.1997-2012 เป็นกลุ่มท่ี

มีอายุระหว่าง 9-24 ปี  5. เจนเนอเรชัน่อลัฟ่า (Gen Alpha) คือผูท่ี้เกิดในปี ค.ศ. 2010-2024 เป็นกลุ่ม

เด็กรุ่นใหม่ท่ีมีอายตุั้งแต่ 11 ปีลงไป 

ในอดีตจนถึงปัจจุบนัมีทฤษฎีว่าดว้ยความชรามากมาย เช่น ทฤษฎีสารอนุมูลอิสระ ทฤษฎี

ฮอร์โมนเส่ือม ทฤษฎีวา่ดว้ยพนัธุกรรม ทฤษฎีเทโลเมียร์ ฯลฯ ซ่ึงทั้งหมดกล่าวถึงสาเหตุท่ีท าให้เกิด

ความเส่ือมและความชรา  

1. ทฤษฎีฮอร์โมนเส่ือม  เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงวา่เม่ือคนเราอายุมากขึ้นระดบัฮอร์โมนต่าง 

ๆ จะลดลง ในเพศหญิงจะมีระดบัฮอร์โมนเอสโตรเจนและโปรเจสโตโรนลดลง ส่วนเพศชายจะมี

ระดบัฮอร์โมนเทสโทสเตอโรนลดลง ส่วนฮอร์โมนตวัอ่ืนท่ีจะลดลงเหมือนกนัทั้งในเพศหญิงและ

ชายคือโกรทฮอร์โมนไทรอยด์ ดีเอชอีเอ Pregnenolone คอร์ติซอล เมลาโทนิน การขาดฮอร์โมน

เหล่าน้ีจะส่งผลท าให้การท างานของเซลล์ลดลง เช่น เม่ือร่างกายขาดโกรทฮอร์โมน ก็จะท าให้มี

อาการเพลีย เกิดร้ิวรอยเห่ียวย่น กลา้มเน้ืออ่อนแรง กระดูกผุ เกิดอาการซึมเศร้า เป็นตน้ เมลาโทนิน 

ปกติร่างกายมนุษยจ์ะสังเคราะห์ฮอร์โมนน้ีไดเ้องจนถึงอายุประมาณ 25 ปี หลงัจากนั้นระดบัของ

ฮอร์โมนน้ีจะลดลง ฮอร์โมนตัวน้ีมีฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระจึงมีผลต่อระบบภูมิคุ ้มกัน การขาด
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ฮอร์โมนท่ีกล่าวมาแล้วถือว่าเป็นปรากฏการณ์ทางธรรมชาติไม่ถือว่าเป็นโรคแต่ก็มีส่วนท าให้

คุณภาพชีวิตลดต ่าลง (ธมัมทิ์วตัถ ์นรารัตน์วนัชยั, 2557) 

2. ทฤษฎีอนุมูลอิสระ เป็นทฤษฎีท่ีได้รับไดรั้บความสนใจ และดึงดูดความสนใจไดม้าก 

มนุษยแ์ละส่ิงมีชีวิตท่ีตอ้งอาศยั ออกซิเจนในการหายใจทุกชนิดตอ้งเผชิญกับอนุมูลอิสระ (Free 

radical) หรือสารท่ีมีฤทธ์ิออกซิไดซ์ สารออกซิแดนท์ (oxidizing agents/oxidants)  สารออกซิ

แดนทท่ี์ถูกสร้างขึ้นไดใ้นร่างกาย ไดแ้ก่ กลุ่มอนุพนัธ์ออกซิเจนท่ีว่องไว (reactive oxygen species; 

ROS) และกลุ่มอนุพนัธ์ไนโตรเจน-ออกซิเจนท่ีว่องไว (reactive nitrogen-oxygen species: RNOS)  

ทฤษฎีน้ี เสนอว่ากลไกการแก่อาจจะเป็นผลของความเสียหายท่ีเกิดจากความไม่สมดุลของสารออก

ซิแดนท ์และสารตา้นการออกซิไดซ์ท่ีร่างกายมี ยิ่งไปกวา่นั้นในการใชชี้วิตสมยัใหม่จะรับเอาอนุมูล

อิสระท่ีเป็นพิษเขา้ไปมากมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งจากอาหารและส่ิงแวดลอ้ม เช่น กรดไขมนัแบบ

ทรานส ควนัรถ ควนับุหร่ี สารเคมี รังสี ความเครียดต่าง (Gustavo, 2014) 

3. ทฤษฎีเทโลเมียร์  เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงวา่ เทโลเมียร์ (Telomere) คือ ล าดบัเบสท่ีอยูต่รง

ปลายของแต่ละโครโมโซม ซ่ึงจะสั้นลงเร่ือยๆ ในแต่ละรอบของการแบ่งเซลลแ์บบไมโทซิส จนใน

ท่ีสุดจะสั้นลงจนส่ือสัญญาณให้เซลล์หยุดการแบ่งตวั เทโลเมียร์จึงอาจเทียบไดเ้สมือนนาฬิกาชีว

พนัธุกรรม (Biogenetic clock) เส่ือมถอยลงเร่ือย ๆในปัจจุบนันักวิจยัส่วนหน่ึงก าลงัศึกษาเก่ียวกบั

เทโลเมียร์และเอนไซม์ท่ีสร้างเทโลเมียร์(telomerase)เพื่อหวงัว่าจะสามารถชะลอหรือหยุดย ั้งการ

สั้นลง ชะลอการแก่ หรือการตายของเซลล ์ (Harold, 2022) 

จากทฤษฎีต่างๆท่ีไดก้ล่าวมาในขา้งตน้ ส่ิงหน่ึงท่ีแสดงถึงความชราภาพลงของมนุษย ์คือ 

รอยเห่ียวยน่ เป็นส่ิงท่ีหลายคนไม่ปรารถนาโดยเฉพาะถา้ร้ิวรอยเหล่านั้นเกิดขึ้นก่อนวยัอนัสมควรก็

จะยิ่งสร้างความไม่สบายใจท าให้ต้องเสาะหาเคร่ืองส าอาง หรือวิธีการท่ีจะลบร้ิวรอยเห่ียวย่น

เหล่านั้น สาเหตุของรอยเห่ียว เกิดขึ้นไดจ้ากหลายประการ (ธมัมทิ์วตัถ ์นรารัตน์วนัชยั, 2557) ไดแ้ก่ 

1. อารมณ์ ความเครียด มกัก่อให้เกิดร้ิวรอยย่นไดง้่ายมกัพบได้บ่อยบริเวณหน้าผาก และ
ระหว่างคิ้ว การรักษาก็คือ การฉีดสารโบท็อกซ์ (Botox)โดยแพทยท่ี์เช่ียวชาญเฉพาะ ซ่ึงโบท็อกซ์
เป็นสารสกดัจากทอ็กซินของแบคทีเรียชนิดหน่ึง (Botulinum toxin) สารน้ีจะออกฤทธ์ิบริเวณกลา้ม 
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ท าให้กลา้มเน้ือเกิดอาการเป็นอมัพาตชัว่คราวส่งผลท าให้ร้ิวรอยเห่ียวย่นหายไปได ้แต่การฉีดควร
ตอ้งอยูภ่ายใตก้ารดูแลของแพทย ์  

2. แสงแดด  และ ความร้อน เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดอนุมูลอิสระ  (Free radical) ซ่ึงเป็น
โมเลกุลท่ีมีอิเล็กตรอนไม่สมดุล และไม่คงตัว จึงมีความไวต่อปฏิกิริยากับโมเลกุลต่าง ๆ ซ่ึงถ้า
ปล่อยให้มีอนุมูลอิสระมาก ๆ ในร่างกายก็จะเกิดผลเสียไดห้ลายดา้น โดยอนุมูลอิสระจะไปจบักบั
โมเลกุลของกรดไขมนัไม่อ่ิมตวั(unsaturated fatty acid) ซ่ึงอยู่บริเวณผนังเซลล์ของผิวหนัง ท าให้
เกิดการท าลายเซลลอ์ยา่งต่อเน่ือง ผลลพัธ์คือ ท าใหเ้ซลลมี์การเปล่ียนรูปร่าง ขณะเดียวกนัแสงแดดก็
มีส่วนกระตุน้ให้มีการท าลายเส้นใยอีลาสติกท าใหค้วามยืดหยุ่นเสียไป เกิดรอยเห่ียวย่นรอบดวงตา 
รอบริมฝีปาก การรักษารอยย่นประเภทน้ีจะตอ้งใชย้ากลุ่มวิตามินเอ ซ่ึงตอ้งอยู่ภายใตก้ารดูแลของ
แพทยผิ์วหนงั บางคร้ังตอ้งใชส้ารท่ีสกดัจากกรดผลไม ้หรือ AHA เพื่อลอกหนา้ วิธีน้ีสามารถลบร้ิว
รอยเห่ียวย่นเล็กๆได ้ส่วนยาประเภทครีมปัจจุบนัมีหลากหลายเช่น โคเอนไซมค์ิวเท็น (coenzyme 
Q10), retinoid, hydroxy acid, antioxidants, sunscreen และ peptide ซ่ึงเช่ือว่ามีฤทธ์ิช่วยและลบร้ิว
รอย อย่างไรก็ตามควรจะป้องกันอย่าให้ผิวหนังถูกแสงแดดมากเกินไปเพราะการแกไ้ขร้ิวรอยท่ี
เกิดขึ้นนั้นจะตอ้งใช้ยาและเทคนิคต่าง ๆ มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงตอ้งการความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง ถ่องแท ้และ
อยู่ภายใตก้ารควบคุมของแพทยผิ์วหนัง อย่างไรก็ตามเคร่ืองส าอางท่ีเป็นพวกครีมให้ความชุ่มช้ืน
นั้น ไม่สามารถใชรั้กษารอยเห่ียวยน่แบบน้ีได ้

3. อาการผิวแหง้ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการอยูใ่นสถานท่ีท่ีมีอุณหภูมิสูงมากท าใหเ้ซลลข์าด
น ้ าจึงเกิดรอยย่น ขณะเดียวกันอุณหภูมิท่ีต ่าเกินไปก็สามารถท าให้การท างานของเซลล์ไม่ดี
เท่าท่ีควรเพราะฉะนั้นสถานท่ีท่ีมีอุณหภูมิพอเหมาะไม่ร้อนหรือหนาวเกินไปจะมีผลต่อความงาม
ของผิวพรรณไดด้ว้ย เช่น เวลาอากาศหนาวมีความช้ืนสัมพทัธ์ต ่าจะท าใหเ้ซลลเ์สียน ้ามากผิวหนงัจะ
ดูแห้งมีร้ิวรอยไม่ชุ่มช้ืนผิวแห้งประเภทน้ีมกัจะพบบริเวณท่ีผิวหนงับางนุ่ม เช่น บริเวณรอบดวงตา 
การใชค้รีมเพิ่มความชุ่มช้ืนจะช่วยลบรอยเห่ียวยน่ประเภทน้ีได ้

4. พนัธุกรรม อาจเป็นตวัก าหนดลกัษณะโครงสร้างของผิวหนังว่าจะเกิดรอยเห่ียวย่นง่าย
หรือยาก เช่น บางคนเวลายิ้มอาจพบเห็นรอยย่นตั้ งแต่อายุยงัน้อยซ่ึงแสดงว่าน่าจะเป็นผลจาก
พนัธุกรรมบางคร้ังการท่ีคนมีต่อมไขมนัท างานผิดปกติท างานนอ้ยเกินไปท าให้ผิวขาดการปกป้อง
จากไขมนัเกิดการระเหยของน ้าจากร่างกาย ก็ท าใหเ้กิดร้ิวรอยและผิวหยาบกระดา้งได ้

5. โรคภยัไขเ้จ็บต่างๆ ซ่ึงส่งผลให้ระบบการไหลเวียนของเลือดเกิดความผิดปกติก็สามารถ
จะส่งผลกระทบท าให้เซลลข์องร่างกายขาดออกซิเจนขาดอาหารท าใหเ้ซลลผิ์วหนงัเกิดร้ิวรอยเห่ียว
ยน่ไดเ้ช่นกนั  
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ดงัท่ีไดก้ล่าวในขา้งตน้ถึงความเก่ียวขอ้งของช่วงอายุท่ีเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
แต่ละช่วงอายุว่าเป็นส่ิงหน่ึงท่ีส าคัญมากในการท าการตลาดของผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ
ชะลอวยับนใบหน้า ดังนั้นผูวิ้จยัสามารถสรุปได้ถึงกลุ่มตัวอย่างท่ีได้น ามาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี 
ประกอบดว้ยกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Gen X) และเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  ซ่ึงทั้งสอง
เจนเนอเรชัน่น้ีครอบคลุมช่วงอายรุะหวา่ง 25-56 ปี จึงเป็นเป้าหมายหลกัส าหรับตราสินคา้สกินแคร์ 
และเคร่ืองส าอาง และผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีชอบในการรีวิวสินคา้หรือส่ิงต่างๆบนส่ือโซเชียล ถา้เจอ
สินคา้ท่ีถูกใจก็มกัจะถ่ายทอดบนโซเชียลมีเดียจึงช่วยสร้างการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคด้วยกันเองประกอบกับเป็นวยัท่ีประสบปัญหากับร้ิวรอยตามวยัเกิดความชราภาพตาม
ทฤษฎีฮอร์โมนเส่ือมท่ีกล่าวว่าร่างกายมนุษย์จะสังเคราะห์ฮอร์โมนบางชนิดน้อยลงหลังอายุ
ประมาณ 25 ปี เป็นเหตุให้เร่ิมมีความเส่ือมของร่ายกายลงท าให้ผูบ้ริโภคช่วงตน้ของเจนเนอเรชัน่
วาย (Gen Y)  คืออายุ 25 ปี จนถึงปลายเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Gen X) ท่ีอายุประมาณ 56 ปี มีการใช้
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้มากท่ีสุด 

 
4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) สามารถส่งผลให้เกิดการสร้างความไวว้างใจ 
ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า ส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซ้ือและสร้างความภักดีตราสินค้าได ้
(Gunawardane, 2021) นอกจากน้ี การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ยงัแสดงให้เห็นว่า
ประสบการณ์ของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเป็นเร่ืองส าคญัท่ีธุรกิจหรือตราสินคา้ในยุคปัจจุบนัตอ้ง
ให้คุณค่าและน ้ าหนักความส าคญัในการสร้างการสนบัสนุนตราสินคา้ (พชัรสิตา สกุลวงศ์สิริโชค 
และ ณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์, 2564) รวมถึงสามารถกระตุน้ความสนใจ สร้างกระแสเพิ่มยอดขาย และ
ช่วยในการรักษากลุ่มลูกคา้เก่าไดเ้ป็นอย่างดีจึงถูกน ามาใชใ้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (Kotler 
and Armstrong, 2018) และผลท่ีตามมาจากการสร้างความพึงพอใจและการสนบัสนุนตราสินคา้จะ
น าไปสู่การท าให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) และความภกัดีตรา
สินคา้ (Brand loyalty) ตลอดจนการกลบัมาซ้ือซ ้ าได ้(Klaus and Maklan, 2013) ทั้งน้ีมีงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงัน้ี 
  การศึกษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณาการตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรมการ
เปิดตวัสินคา้ต่อการรับรู้ถึงแบรนด์และผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ่ึงท าการศึกษาในธุรกิจขาย
ดอกไมแ้ห้งรูปในเมืองสุกาบูมีประเทศอินเดียผลการวิจยัพบว่าการตลาดเชิงกิจกรรมการเปิดตวั
สินคา้มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์ และส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัปัจจยัอ่ืนท่ี
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ศึกษาคือการโฆษณา การตลาดทางตรง (Dicki and Rusli, 2022) สอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัเร่ือง 
อิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรม ต่อการบอกต่อ และการตลาดทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือขนม
เลอฟูฟฟ่ี (Le-fluffy dessert) ซ่ึงผลการวิจัยไปในทิศทางเดียวกันคือการตลาดเชิงกิจกรรมใน
รูปแบบการเปิดตวัสินคา้สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในแบรนด์อาหาร
หวาน Le-fluffy dessert อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Ivenue and Lilaana, 2017) ในบางอุตสาหกรรม
เช่นอุตสาหกรรมเทคโนโลยีขั้นสูง การประกาศเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ถือเป็นแนวทางปฏิบัติท่ี
แพร่หลาย ระยะเวลาของการประกาศล่วงหน้าถือเป็นกิจกรรมส าคญัและอาจแตกต่างกนัไปตั้งแต่ 
2-3วนัถึง 2 ปี ช่วงเวลาของการประกาศล่วงหน้าขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ เช่น
ระยะเวลาในวงจรการซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ การออกแบบหรือคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้รุ่น
ใหม่ หรือการแข่งขนัในอุสาหกรรม ระยะเวลาของการประกาศล่วงหนา้เป็นส่ิงส าคญัและมีอิทธิพล
อย่างมากต่อโอกาสในการเปิดตวัผลิตภณัฑท่ี์ประสบความส าเร็จ  (Chiranjeev, 1999) การตลาดเชิง
กิจกรรมประเภทน้ีเป็นการให้ขอ้มูลสินคา้และหวงัผลกบัการประชาสัมพนัธ์ภายหลงังานเป็นหลกั 
มีการเชิญผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงานเพื่อหวงัผลทางประชาสัมพนัธ์ให้กระจายลงส่ือ ดงัเช่นการศึกษา
เร่ือง กลยทุธ์การใช ้Influencer ใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของแบรนดซ์มัซุง ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ความส าคญัและกลยุทธ์การวางแผนส่ือสารประชาสัมพนัธ์ผ่าน Influencer ในงานเปิดตวัสินค้ า 
Samsung Galaxy S20 และ Samsung Galaxy Z Flip เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย แบรนด์มีกลยุทธ์
การใช ้Influencer เป็นตวัแทนในการส่ือสารคาแรกเตอร์ของสมาร์ทโฟน โดยมีเกณฑส์ าคญัในการ
คดัเลือก Influencer จากบุคลิกและไลฟ์สไตลท่ี์เขา้กบัแบรนด์และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคสมาร์ทโฟน มีการเขียนข่าวท าให้ข่าวประชาสัมพนัธ์มีความโดดเด่นสามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู ้ติดตามของ Influencer ได้รวมถึงใช้แนวทางส่ือมวลชนสัมพันธ์ในการส่งข่าว
ประชาสัมพนัธ์ให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในระดับมวลชน (Mass) อีกด้วย (อริสรา ว่องไวตระการ, 
2563) ซ่ึงจากการศึกษาสามารถน ามาสู่สมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 งานเปิดตัวสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร  
 
  จากการศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมบริษทัสิงห์คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการตลาดเชิง
กิจกรรมท่ีผลิตภัณฑ์เข้าร่วมเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือระดับมากท่ีสุด 
 (ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต,์ 2555) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัเร่ืองผลของการสนบัสนุนกิจกรรม
ต่อการรับรู้ถึงแบรนด์ของลูกคา้และความตั้งใจในการซ้ือ-กรณีศึกษาของโตโยตา้เวียดนามท่ีพบว่า
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ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑท่ี์ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม และยงัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ของโตโยต้าในเวียดนามอีกด้วย (Ngoc and Chau, 2016) และจากการศึกษาวิจยัเร่ือง การบรรลุ
เป้าหมายการสร้างความภกัดีต่อแบรนดผ์่านการใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมท่ีมีความสอดคลอ้งกบัตวั
ผลิตภณัฑผ์ลการศึกษาพบวา่ การเปรียบเทียบระหวา่งสินคา้ท่ีเขา้มาร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมใน
งานกีฬาโอลิมปิกของตราสินคา้ Adidas จะเกิดผลการรับรู้และสร้างความภกัดีตราสินคา้ท่ีสูงกว่า
ตราสินค้า Samsung เน่ืองจากมีความสอดคล้องในตนเองของตราสินค้ากับงานกิจกรรมกีฬา
มากกว่า (Mazodier and Merunka, 2011) เช่นเดียวกบัการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการสนบัสนุน
กิจกรรมต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค: การศึกษาเปรียบเทียบในกลุ่มบริษัทในประเทศ
บงักลาเทศ ผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่คุณภาพสินคา้ และความสอดคลอ้งของตราสินคา้กบังานกิจกรรม 
มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อแบรนดแ์ละยงัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Abu Sadat et 
al., 2022) ดงันั้นการสนับสนุนกิจกรรมควรมีความสอดคลอ้งในตนเอง (self-congruity) ของตรา
สินคา้กบังานกิจกรรมท่ีเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนดว้ย และในช่วงของการแพร่ระบาดของเช้ือโควิท 
19 ท่ีผ่านมาท าให้การจัดกิจกรรมรูปแบบท่ีเป็นกิจกรรมในสถานท่ีตั้ งค่อนข้างเป็นไปได้ยาก 
กิจกรรมมกัอยู่ในรูปออนไลน์ หรือผ่านส่ือต่างๆ มีศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนับสนุนกิจกรรม
ในช่องทางส่ือ ดงัเช่นการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการสนบัสนุนกิจกรรมกิจกรรมต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าท่ีเข้าร่วมเป็นผู ้สนับสนุนในระหว่างการแข่งขันกีฬาทางโทรทัศน์ของแฟนกีฬา 
ผลการวิจัยพบว่าการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในการรับชมการแข่งขันกีฬาท่ีถ่ายทอดสดทาง
โทรทัศน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ของแบรนด์  นอกจากน้ี ความ
น่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ของแบรนด์ยงัส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัส าคญั (Rai et al., 2024) ซ่ึงจากการศึกษาสามารถน ามาสู่สมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การสนับสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
กลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 
  การศึกษาวิจยัเร่ือง ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มขององค์กรท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ (ดลเศรษฐ์ อรัญมาตยธี์ทตั, 2563) เช่นเดียวกนักบัการศึกษาวิจยัเร่ือง การตลาดเชิงกิจกรรม
เพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ตะวนัตกของ
ผูบ้ริโภคชาวจีนรุ่นใหม่ ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคม
ของธุรกิจ มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซ้ือทั้งทางตรงและทางออ้ม (Long et al., 2022) 



 28 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษากลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมบริษทั สิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่การตลาดเชิง
กิจกรรมดา้นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ระดบัปานกลาง (ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต์, 2555) และเม่ือพิจารณาในกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานคือ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) เป็นส่วนใหญ่ มีการศึกษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและทศันคติของแบรนด์ต่อความตั้งใจซ้ือพบว่าของการรับรู้การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ
ความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ในผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
(Gen Y) ด้วยเช่นกัน (Arachchi and Samarasinghe, 2023) ซ่ึงจากการศึกษาสามารถน ามาสู่
สมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 การตลาดเชิงกจิกรรมเพ่ือความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกจิมี
อทิธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของ
ผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ตวัก าหนดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ดิจิทลัใน
งานแสดงสินคา้ผลการวิจยัช้ีใหเ้ห็นวา่ความคุม้ค่าและการรับรู้ถึงแบรนดเ์ป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสุดท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ในงานแสดงสินคา้การศึกษายงัช้ีให้เห็นอีก
วา่ผูข้ายผลิตภณัฑ์ดิจิทลัสามารถใชป้ระโยชน์จากปัจจยัของการให้ขอ้มูลโดยตรงของพนกังานขาย 
การให้ข้อมูลเปรียบเทียบเพื่อโน้มน้าวผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินค้าในงานแสดงสินค้าได้ดีอีกด้วย 
(Navneet and Davide, 2020) และหากเป็นงานแสดงสินคา้ท่ีมีการซ้ือขายกันระหว่างธุรกิจและ
ธุรกิจก็มีการศึกษาท่ียนืยนัไปไนทิศทางเดียวกนัคือ งานแสดงสินคา้อุตสาหกรรมเป็นประโยชน์ต่อ
ผูผ้ลิตในการให้ขอ้มูลรายละเอียดของผลิตภณัฑ์และพนกังานขายมีการสนทนากบัลูกคา้เป้าหมาย 
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือได้มากขึ้น (Patil, 2023) และเช่นเดียวกันกับการศึกษาวิจัยเร่ือง 
การตลาดเชิงประสบการณ์  การรับรู้คุณภาพ และการโฆษณา ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง แบรนด์ Wardah ในเขตเมืองกาดิปาเตน พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์สามารถท า
ให้ผูบ้ริโภคเห็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ สีของผลิตภณัฑ์ แต่ละรุ่นซ่ึงเป็นท่ีน่าดึงดูดใจของลูกคา้ 
ผูข้ายก็ไดมี้ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ในงาน และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง แบ
รนด์ Wardah อีกดว้ย (Haris, 2021) ส่วนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในงานแสดงสินคา้
ขายปลีกผลการวิจยัพบว่าการการบริการของพนักงานขาย บรรยากาศร้านคา้ และการเลือกสรร
ผลิตภัณฑ์มาจ าหน่าย ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือมากขึ้น (Wondwesen and Tor, 2012) ซ่ึงจาก
การศึกษาสามารถน ามาสู่สมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 
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 สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 งานแสดงสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 
  การศึกษาวิจยัเร่ือง ลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อกิจกรรมคา้
ปลีกรูปแบบการออกร้านคา้ปลีกชัว่คราว ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่านวตักรรมท่ีทนัสมยัน่าสนใจ 
และมีเอกลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกชัว่คราวส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือ
สินคา้และมีอิทธิพลเชิงทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และธุรกิจซ่ึงส่งผลต่อไปยงัความตั้งใจในการซ้ือและ
การอุปถมัภ์สินคา้และธุรกิจมากยิ่งขึ้นด้วย (Kim and Fiore, 2010) เช่นเดียวกนักบัการศึกษาวิจยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ภายในร้านคา้ปลีกชัว่คราวในกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นมิลเลนเนียล พบว่า 
ความส าคญัของการสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อแบรนด์ และการสร้างเอกลกัษณ์ภายในร้านคา้ปลีก
ชัว่คราว โดยบรรยากาศของร้านควรมีการปรับแต่งให้เหมาะกบักลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ เพื่อส่งผล
ให้เกิดประสบการณ์ต่อแบรนด์ในเชิงบวก และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัสามารถ
สร้างการบอกต่อปากต่อปากไปยงัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (Reabetswe et al., 2020) นอกจากน้ีจากการ
ศึกษาวิจยัเก่ียวบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ์ การจดัแสดงสินคา้ในร้าน ต่อความสนใจในการซ้ือสินคา้ 
พบว่าการจัดแสดงผลิตภัณฑ์อย่างสวยงามโดดเด่นภายในร้าน และรสนิยมของผูบ้ริโภคเองมี
อิทธิพลทางบวกต่อความสนใจในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารแห้งและเคร่ืองด่ืมอย่างมีนัยส าคญั 
และบรรจุภณัฑ์ของผลิตภัณฑ์ยงัมีอิทธิพลอย่างมากต่อความสนใจ และการตดัสินการซ้ือ ทั้งน้ี
ขึ้นอยู่กบัรสนิยมของผูบ้ริโภคดว้ย บรรจุภณัฑท่ี์สร้างสรรค์จะเป็นตวับ่งช้ีผลิตภณัฑท่ี์ดี (Ririn and 
Retno, 2021) ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาวิจยัเร่ือง คุณภาพของสินคา้และบริการของร้านคา้ปลีก
ชัว่คราวต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัแสดงให้เห็น จากการวิเคราะห์ปัจจยัสามมิติ 
คือความตระหนักรู้ การรับรู้คุณภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ พบว่าคุณภาพการบริการในร้าน
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างมูลค่าของสินคา้ในร้านค้าปลีกชั่วคราวด้วย ส่วนความ
ตระหนักรู้ และความภักดีต่อตราสินค้า เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
(Ashely and Yoo-Kyoung, 2021) ซ่ึงจากการศึกษาสามารถน ามาสู่สมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ร้านค้าปลกีช่ัวคราวมีอทิธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

  การศึกษา เร่ืองการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลด
เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค  เขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีใชวิ้ธีการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้การเก็บข้อมูล เชิงป ริมาณ  (Quantitative research)ใช้
แบบสอบถาม ผูวิ้จยัก าหนดการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัขั้นตอนต่อไปน้ี 
 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การหาคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยั 
5. การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยั 

 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย

และชะลอวยับนใบหน้า ช่วงอายุระหว่าง 25 -55 ปี เขตกรุงเทพมหานคร โดยท่ีการเลือกกลุ่ม

ผูบ้ริโภคกลุ่มช่วงอายุดงักล่าวเขา้มาท าการศึกษาวิจยัเน่ืองมาจาก ตามทฤษฎีการชราวยัเม่ือมนุษย์

เขา้สู่อายุประมาณ 25 ปีมกัจะเร่ิมมีการเกิดร้ิวรอยบนใบหน้าตามวยั ตลอดจนอายุมากขึ้นเร่ือยๆ  

แต่เม่ืออายุมากขึ้นเท่าใดนั้นการชราวยั และร้ิวรอยท่ีเกิดขึ้นมกัจะยิ่งท าให้หายและลดเลือนไดย้าก 

อาจไม่เพียงพอเม่ือใชเ้พียงผลิตภณัฑเ์วชส าอางท่ีทางผูว้ิจยัจึงเลือกช่วงอายท่ีุเหมาะสมท่ีมากท่ีสุดใน

การศึกษาวิจยัท่ีอายุเท่ากับ 55 ปี ประกอบกับอายุท่ี 55 ปี เป็นช่วงส้ินสุดของเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

(Gen X) อีกดว้ย ดงันั้นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีศึกษาวิจยัจึงอยู่ในช่วงของเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Gen X) และ

เจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าหลักของผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับน

ใบหน้าซ่ึงเป็นวยัท างานท่ีมีก าลงัทรัพย ์และมกัดูแลตนเองเพื่อสร้างภาพลกัษณท่ีดี ทั้งน้ี ผูวิ้จยัไม่

ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
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1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ กลุ่มผู ้บริโภค ช่วงอายุระหว่าง 25-55 ปี เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้า เน่ืองจากไม่ทราบ

จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability) มีการสุ่มตวัอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยใช้ผลิตภณัฑล์ดเลือน

ร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้ามาก่อน จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามไดซ่ึ้งจะมีค าถามแบบคดั

กรองกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มท่ีใชผ้ลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ และค านวนขนาด

กลุ่มตวัอยา่งดว้ยสูตรการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงทางผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าความคลาดเคล่ือน

ของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมรับได้ท่ี 0.05 จึงท าให้มีระดับความเช่ือมั่นท่ี 0.95 กลุ่มตวัอย่างท่ีได้มี

จ านวน 385 ตัวอย่าง ผู ้วิจัยเก็บข้อมูลเผื่อส ารองอีก 15 ตัวอย่าง รวมเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง  

(Cochran, 1977) โดยแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ลดเลือน

ร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ ช่วงอายรุะหวา่ง 25-55 ปี 

การค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่สามารถทราบค่าประชากรท่ีแท้จริงได ้

(Cochran, 1977) ดงัน้ี 

𝑛 =
𝑝𝑞𝑍2

𝑒2
 

ก าหนดให ้

𝑛 = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

          𝑝 = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัศึกษา หรือ ความน่าจะเป็นของประชากรท่ีสนใจ 

ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 0.5 

𝑞 =  (1 − 𝑝) 

𝑍 = ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ค่ามาตรฐานท่ีไดเ้ท่ากบั 1.96 

𝑒 = ค่าความคลาดเคล่ือนจากค่าประชากรโดยการวิจยัซ่ึงก าหนดให ้เท่ากบั 0.05 

เม่ือท าการแทนสูตรต่าง ๆ ผลของขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 𝑛 เท่ากับ 384.65 หรือได้

ประมาณ 385 คน และส ารองตวัอยา่งเพิ่มอีก 15 ตวัอยา่ง เป็น 400 คน 
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2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
2.1  ลกัษณะเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาและเก็บขอ้มูลน้ี ผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นจากการศึกษาขอ้มูล คน้ควา้

งานวิจยัต่าง ๆ  และน ามาประยกุตใ์ชใ้นงานวิจยัน้ี โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

แบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ แบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถาม

ปลายปิด (Close-ended Response Question) 

แบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรม  

แบบสอบถามตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิว

รอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค 

แบบสอบถามตอนท่ี 2 และ แบบสอบถามตอนท่ี 3 มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็น

แบบ Rating Scale มี 5 ระดบั 

   ให ้คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

   ให ้คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 

   ให ้คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 

   ให ้คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 

   ให ้คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

การแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class interval) จะเป็นการแบ่งระดบัคะแนน 

ออกเป็น 5 ระดับ โดยคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน ซ่ึงจะหา

ก่ึงกลาง 

พิสัยโดยการใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 

  ความกวา้งอนัตรภาคชั้น    =  (คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด)/จ านวนชั้น 

      =  (5-1)/5 

     =   0.8 
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การแปลความหมายของค่าเฉล่ียของระดับความส าคัญของการตลาดเชิงกิจกรรม และ                                

การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค  

ค่าเฉล่ีย            ระดบัความส าคญั 

4.21 – 5.00     มากท่ีสุด 

3.41 – 4.20     มาก 

2.61 – 3.40     ปานกลาง 

1.81 – 2.60     นอ้ย 

1.00 – 1.80     นอ้ยท่ีสุด 

แบบสอบถามตอนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมของผูต้อบแบบสอบถาม 

2.2  การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการดงัต่อไปน้ี 

1. ศึกษาลกัษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และ

ผลงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีจะศึกษา 

2. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรวบรวมนั้นมาสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตลาดเชิง

กิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้า

ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร  

3. น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแกไ้ขไปตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเหมาะสม 

(IOC) โดยขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ซ่ึงไดค้่า 

IOC แบบสอบถาม 

ถ้าข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้ งแต่ 0.50 ขึ้นไป ถือว่าค าถามนั้นมีค่าความเท่ียงตรงเชิง

เน้ือหา ใชไ้ด ้

ถา้ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50  ถือวา่ค าถามนั้นควรพิจารณาปรับปรุงหรือตดัทิ้ง 

4.  น าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try out) จ านวน 30 ชุดกบักลุ่มตวัอยา่ง 

5.  วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) จากแบบสอบถามท่ีผ่านการคดัเลือก โดย

วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ (Alpha-coefficient) วิธีการค านวณจะใช้วิธีการของ Cronbach’s Alpha 
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และค่า Alpha ท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความเช่ือถือได(้กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555)  

 
3.  การหาคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัย 

ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น ส าหรับการศึกษาวิจยัไปท าการทดสอบหาค่าความ 

เท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

3.1 การหาค่าความตรงตามเน้ือหา  

ผูวิ้จยัหาค่าความตรงตามเน้ือหาโดยการน าแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น ไปตรวจสอบ

ความตรงตามเน้ือหาจากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน หลงัจากนั้นน ามาหาค่าดัชนีความสอดคลอ้ง 

(IOC) 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัเลือกค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.5 มาใช้เป็นขอ้ค าถาม จากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 

ท่าน ซ่ึงไดต้รวจสอบแบบสอบถามแลว้เห็นวา่แบบสอบถามทุกขอ้ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น มีความตรงของ

เน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2 การตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น 

ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability)โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดงัน้ี  

หลงัจากหาความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) แลว้ ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามไป

ทดลองกบักลุ่มท่ีมีคุณลกัษณะใกลเ้คียงกบัประชากรท่ีจะศึกษา จ านวน 30 ตวัอย่าง เพื่อตรวจสอบ

คุณภาพเคร่ืองมือและค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคจะมีค่าความเช่ือมัน่อยู่

ระหวา่ง 0.00 ถึง 1.00 ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ยิง่เขา้ใกล ้1.00 แสดงวา่แบบสอบถามนั้นมีความเช่ือมัน่สูง 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) ซ่ึงในการหาค่าความเช่ือมัน่ดงักล่าวผูวิ้จยัไดใ้ชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทาง

สถิติในการค านวณและไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ ( Reliability ) ของเคร่ืองมือ 
ตัวแปร Cronbach’s Alpha 

1. งานเปิดตวัสินคา้ (Product Launching) 

2. การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship Event) 

3. การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของ 

    ธุรกิจ (CSR Event) 

4. งานแสดงสินคา้ (Trade Fair)  

5. ร้านคา้ปลีกชัว่คราว (Pop-Up Brand Store) 

6. การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

0.809 

0.843 

0.882 

 

0.838 

0.863 

0.904 

ภาพรวมของแบบสอบถามทั้งฉบบั 0.948 

 

การหาคุณภาพของเคร่ืองมือมีขั้นตอนดงัน้ี 

1.น าแบบสอบถามไปหาค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่โดยน าแบบสอบถามไปทดลอง

ใช้ (Try Out) ก่อนน าไปใช้จริงโดยท าการทดสอบกับกลุ่มทดลอง ซ่ึงกลุ่มทดลองมีลักษณะ

ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งจริง จ านวน 30 ราย 

2.หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

3.จดัเตรียมแบบสอบถามส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจริง หลงัจาก

หาค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรแฝงของแบบสอบถามทั้งฉบบั ไดจ้ดัเตรียมแบบสอบถามตามจ านวน

ของกลุ่มเป้าหมายในการวิจยัคร้ังน้ี และท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 

2566 ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2566 
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4.  การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจัย 
ในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชข้อ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ ( Primary Data) คือขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมดว้ยแบบสอบถามจาก

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้  เขตกรุงเทพมหานครโดย

การส่งลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างขึ้นผ่านระบบ Google Form และ เก็บแบบสอบถามดว้ย

ตนเอง ณ สถานท่ีจ าหน่ายสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือการรวบรวมขอ้มูลจากการคน้ควา้หนังสือเอกสาร

วารสาร งานวิจยั และบทความต่างๆ รวมทั้งข้อมูลจากในอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้ในการอา้งอิงและ

สนบัสนุนแนวคิดการวิจยัในคร้ังน้ี โดยขอ้มูลดงักล่าวไดจ้ากแหล่งต่างๆ ไดแ้ก่ ตารางและเอกสาร

ทางวิชาการ วิทยานิพนธ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และแหล่งขอ้มูลอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีน่าเช่ือถือ 

5.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย ข้อมูลทั้ งหมดในการด าเนินการ ผู ้วิจัยจะใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติดา้นสังคมศาสตร์เพื่อมาวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามดงัน้ี 

5.1 สถิติเชิงพรรณนา 

เป็นสถิติท่ีน ามาใช้บรรยายคุณลกัษณะของขอ้มูล ท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มประชากรท่ี

น ามาศึกษา ไดแ้ก่ 

5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 

ใชเ้พื่อวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามตอนท่ี 1 เก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

5.1.2 ค่าเฉลีย่เลขคณิต (Arithmetic mean) 

ใช้ส าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามตอนท่ี 2 เก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมและ

แบบสอบถามตอนท่ี 3 เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยั

บนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 



 37 

5.1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ใชส้ าหรับวิเคราะห์และแปลความหมายของขอ้มูลต่าง ๆ ร่วมกบัค่าเฉล่ียเลขคณิตของ 

แบบสอบถามตอนท่ี 2 เก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรม  และแบบสอบถามตอนท่ี 3 เก่ียวกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544) 

5.2 สถิติเชิงอนุมาน 

สถิติท่ีใชท้ดสอบอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัใช้

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยวิธี Enter ซ่ึงเป็นศึกษา

ถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระตัวร่วมกันว่ามีมีอิทธิผลกับตัวแปรตามอย่างไร สมการจะแสดง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามเรียกวา่ สมการถดถอยเชิงเส้น  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี

วตัถุประสงค์ 1)เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้ของการตลาดเชิงกิจกรรม และการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม

ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษา

อิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย

และชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ท าการรวบรวมขอ้มูลจาก

ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงมีการ

น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี 

1. ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัความส าคญัของรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม 

  3.  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัความส าคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลด    
เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค 
  4.  ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดั  
สินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู ้บ ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดังแสดง

ตารางท่ี 2-7 
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ตารางท่ี 2 จ านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคเป็นเพศชาย 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 เป็นเพศหญิง 

320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 

 

ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ 

  อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาย ุ30-34 ปี มีจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 

29.00 รองลงมาคือกลุ่มอายุ 25-29 ปี มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 กลุ่มอายุ 40-44 ปี 

จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 กลุ่มอาย ุ35-39 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 กลุ่มอาย ุ

45-49 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 กลุ่มอายุ 50-54 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 

ตามล าดบั 

 

 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

ชาย 

      หญิง 

80 

320 

20.00 

80.00 

รวม 400 100.00 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุ จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

25-29 ปี 

      30-34 ปี 

      35-39 ปี 

      40-44 ปี 

      45-49 ปี 

      50-54 ปี 

80 

116 

68 

76 

32 

28 

20.00 

29.00 

17.00 

19.00 

8.00 

7.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4 จ านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส พบวา่ กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมีจ านวน 248 คน 

คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมาคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อย

ละ 34.00 และผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหยา่ร้างมีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 5 จ านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

มีจ านวน 260คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาคือระดบัมธัยมศึกษา มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อย

ละ 15.00 ระดบัการศึกษาปวส. /อนุปริญญา มีจ านวน 44  คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ระดบัปริญญา

โท มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และสูงกวา่ระดบัปริญญาโท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 

2.00 ตามล าดบั 

 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพสมรส จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

โสด 

       สมรส 

      หยา่ร้าง 

248 

136 

16 

62.00 

34.00 

4.00 

รวม 400 100.00 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

มธัยมศึกษา 

      ปวส. / อนุปริญญา 

      ปริญญาตรี 

      ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 

      สูงกวา่ปริญญาโท 

60 

44 

260 

28 

8 

15.00 

11.00 

65.00 

7.00 

2.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 6 จ านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั มีจ านวน 316 

คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมาคืออาชีพอิสระ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ธุรกิจ

ส่วนตวั มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ขา้ราชการ มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 กลุ่ม

ว่างงาน มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00  กลุ่มนักเรียน/ นักศึกษา  มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อย

ละ 1.00 และกลุ่มรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 7 จ านวนและร้อยละของปัจจยัส่วนบุคคลรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 

      ขา้ราชการ 

      รัฐวิสาหกิจ 

      พนกังานบริษทั 

      ธุรกิจส่วนตวั 

      อาชีพอิสระ 

4 

20 

4 

316 

20 

24 

1.00 

5.00 

1.00 

79.00 

5.00 

6.00 

รวม 400 100.00 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 

       10,001-20,000 บาท 

       20,001-30,000 บาท 

       30,001- 40,000 บาท 

       40,001-50,000 บาท 

       50,001 บาท ขึ้นไปอาชีพอิสระ 

8 

112 

112 

48 

36 

84 

2.00 

28.00 

28.00 

12.00 

9.00 

21.00 

รวม 400 100.00 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 10,001-
20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท กลุ่มละ 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ต่อกลุ่ม รองลงมาคือ
กลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย 50,001 บาท ขึ้นไป มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 กลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย 30,001-
40,000 บาท มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 กลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย 40,001-50,000 บาท มีจ านวน 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000  บาท มีจ านวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 

 
2.  ผลการวิเคราะห์เกีย่วกบัระดับความส าคัญของรูปแบบการตลาดเชิงกจิกรรม   

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัความส าคญัของรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรมในดา้นต่าง ๆ 

ไดแ้ก่การเปิดตวัสินคา้ การสนบัสนุนกิจกรรม การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคม

ของธุรกิจ งานแสดงสินค้า ร้านค้าปลีกชั่วคราว โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัแสดงตารางท่ี 8-13  

ตารางท่ี 8 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
การตลาดเชิงกิจกรรม 
การตลาดเชิงกิจกรรม 

X  S.D. ระดบัความส าคญั ล าดบัท่ี 

งานเปิดตวัสินคา้ 

การสนบัสนุนกิจกรรม 

การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความ

รับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ

งานแสดงสินคา้ 

ร้านคา้ปลีกชัว่คราว 

4.28 

4.25 

4.23 

 

4.34 

4.28 

0.577 

0.511 

0.501 

 

0.497 

0.565 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

2 

3 

4 

 

1 

2 

โดยรวม 4.27 0.530 มากท่ีสุด - 

  จากตารางท่ี 8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรมโดย

รวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.27 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบั

ความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.530 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉล่ีย ได้ดังน้ี งาน
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แสดงสินค้า( X = 4.34 , S.D. = 0.497) งานเปิดตัวสินค้า ( X = 4.28 , S.D. = 0.577) ร้านค้าปลีก

ชั่วคราว  ( X = 4.28  , S.D.= 0.565)   การสนับสนุน กิจกรรม  ( X = 4.25 , S.D. = 0.511) และ

การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ ( X = 4.23 , S.D. = 0.501) ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัความส าคญัของรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม ในดา้นต่าง ๆ 

โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน พบว่ารูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมี

ระดบัความส าคญัสูงเป็นล าดบัท่ี 1 คือ งานแสดงสินคา้ และล าดบัความส าคญัรองลงมาคือร้านคา้

ปลีกชัว่คราว และ การเปิดตวัสินคา้ การสนับสนุนกิจกรรม และ การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความ

รับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจตามล าดบั แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคมีความสนใจและให้ความส าคญั

กบัการเชา้ร่วมงานแสดงสินคา้มากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอ

วยับนใบหน้าจึงควรสร้างสรรค์กิจกรรมให้มีความน่าสนใจ และสร้างความแตกต่างและข้อ

ไดเ้ปรียบของสินคา้ของตนเอง และพนกังานขายสินคา้ท่ีมีหนา้ท่ีพูดคุยให้ขอ้มูลสินคา้ควรมีความ

พร้อมในดา้นของผลิตภณัฑ์ และทกัษะการขายเพราะในงานท่ีมีความหลากหลายของตราสินคา้

ภายในงานเดียวหากสินคา้มีขอ้ดีมีความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งลูกคา้ก็จะสามารถตดัสินใจซ้ือสิน

ของเรามากกว่าคู่แข่งได ้ส่วนการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีมีล าดบัความส าคญัรองลงมาก็

สามารถน ามาเป็นส่วนช่วยเสริมประกอบกนัเพื่อให้ตราสินคา้มีความเขม้แข็ง และมีภาพลกัษณ์ท่ีดี

เช่น การจดัการเปิดตวัสินคา้ใหม่ของธุรกิจซ่ึงภายในงานอาจมีการเชิญดารานักแสดงผูมี้ช่ือเสียง

หรือแพทยผ์ูมี้ช่ือเสียงทางดา้นผิวพรรณ และความงามมาใหค้วามรู้ก็จะยิง่สร้างความน่าเช่ือถือ และ

ความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ได ้หรือ อาจใชก้ารการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทาง

สังคมของธุรกิจเป็นการสร้างภาพลกัษ์ท่ีดีให้ตราสินคา้เกิดภาพจ าในดา้นของการท ากิจกรรมเพื่อ

สังคมส่ิงแวดลอ้มเพื่อส่วนร่วมก็จะยิ่งท าให้เกิดการสนบัสนุนตราสินคา้ส่งผลให้เกิดการซ้ือสินคา้

และความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด  
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ตารางท่ี 9 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นงานเปิดตวัสินคา้ 
การตลาดเชิงกิจกรรมด้านงานเปิดตัว

สินคา้ 
X  S.D. ระดบัความส าคญั ล าดบัท่ี 

1.ท่านรู้สึกว่ากิจกรรมภายในงาน แสง สี 

เสียง ดนตรี ของงานเปิดตวัสินคา้เป็นส่ิง

ดึงดูดใจใหอ้ยากเขา้ร่วม 

4.12 0.829 มาก 5 

2.การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ท าให้ตรา

สินคา้ ดูดีมีรสนิยมและทนัสมยั 
4.28 0.750 มากท่ีสุด 3 

3.กิจกรรมภายในงานช่วยสร้างประสบ 

การณ์ความบนัเทิงและรูปแบบใหม่ๆได้

ดี 

4.22 0.808 มากท่ีสุด 4 

4.งานเปิดตวัสินคา้ ท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงมาร่วม

งาน หรือเป็นพรีเซนเตอร์ สามารถสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตราสินคา้ 

4.38 0.719 มากท่ีสุด 1 

5.งานเปิดตัวสินค้า มีผูมี้ช่ือเสียงมาร่วม

งานหรือเป็นพรีเซนเตอร์ท าให้ตราสินคา้

มีความน่าเช่ือถือมากยิง่ขึ้น 

4.33 0.694 มากท่ีสุด 2 

6.กิจกรรมภายในงานช่วยให้ความรู้และ

ให้ข้อมูลโดยละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า

ไดดี้ 

4.33 0.680 มากท่ีสุด 3 

โดยรวม 4.28 0.577 มากท่ีสุด - 
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 จากตารางท่ี 9 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นงาน

เปิดตวัสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.28 และผูบ้ริโภค

แต่ละคนให้ระดบัความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นงานเปิดตวัสินคา้ไม่แตกต่างกนัมาก 

โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.577 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1  งานเปิดตวัสินคา้ ท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงาน หรือเป็นพรีเซนเตอร์ สามารถสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.38 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึง

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.719 

ล าดับที่ 2  กิจกรรมภายในงานช่วยใหค้วามรู้และใหข้อ้มูลโดยละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ได้

ดี และ งานเปิดตัวสินค้า มีผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงานหรือเป็นพรีเซนเตอร์ท าให้ตราสินค้ามีความ

น่าเช่ือถือมากยิง่ขึ้นพบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากนั ซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 4.33 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.680 และ 0.694 ตามล าดบั 

ล าดับท่ี 3  การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ท าให้ตราสินคา้ ดูดีมีรสนิยมและทนัสมยั  พบว่า 

ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.28 และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.750 

ล าดับท่ี 4  กิจกรรมภายในงานช่วยสร้างประสบการณ์ความบนัเทิงและรูปแบบใหม่ๆไดดี้  

พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.22 

และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.808 

ล าดับที่ 5  ท่านรู้สึกวา่กิจกรรมภายในงาน แสง สี เสียง ดนตรี ของงานเปิดตวัสินคา้เป็นส่ิง

ดึงดูดใจให้อยากเขา้ร่วม พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 

ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.12 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.829 
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ตารางท่ี 10 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้น การสนบัสนุนกิจกรรม 
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการสนบัสนุนกิจกรรม X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

1.ผลิตภณัฑ์ท่ีเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม จะท า

ใหท้่านไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึ้น 
4.27 0.615 มากท่ีสุด 4 

2.ผลิตภณัฑ์ท่ีเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม จะท า

ใหท้่านจดจ าตราสินคา้ไดม้ากขึ้น 
4.33 0.602 มากท่ีสุด 2 

3.การเป็นผู ้สนับสนุนกิจกรรม  ช่วยสร้างความ

น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

กิจกรรมท่ีมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

4.29 0.606 มากท่ีสุด 3 

4.การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ี

ดีให้กับผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจกรรมท่ีมี

ความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

4.36 0.626 มากท่ีสุด 1 

5.การเข้าร่วมเป็นผู ้สนับสนุนกิจกรรม  ท าให้ตรา

สินคา้ดูมีความทนัสมยัมากยิง่ขึ้น 
4.10 0.686 มาก 7 

6.การเขา้ร่วมเป็นเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม ช่วยท าให้

ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึ้น 
4.23 0.720 มากท่ีสุด 5 

7.การท่ีตราสินคา้เขา้มาเป็นผูส้นบัสนบัสนุนกิจกรรม 

ท าใหง้านนั้นๆมีสีสัน สนุกสนานน่าสนใจมากขึ้น 
4.18 0.806 มาก 6 

โดยรวม 4.25 0.511 มากท่ีสุด - 

     



 47 

  จากตารางท่ี 10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้น 

การสนบัสนุนกิจกรรม โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.25 และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคน ให้ระดบัความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้น การสนับสนุนกิจกรรมไม่

แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.511 และเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1  การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์ได้

โดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจกรรมท่ีมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.36 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.626 

ล าดับท่ี 2  ผลิตภณัฑ์ท่ีเขา้ร่วมเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม  จะท าให้ท่านจดจ าตราสินคา้ได้

มากขึ้นพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 

4.33 และผู ้บริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.602 

ล าดับท่ี 3  การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม  ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้

โดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจกรรมท่ีมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.29 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.606 

ล าดับที่ 4  ผลิตภณัฑท่ี์เขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม จะท าให้ท่านไดรู้้จกัตราสินคา้มาก

ขึ้น พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 

4.27 และผู ้บริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.615 

ล าดับท่ี 5  การเขา้ร่วมเป็นเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม ช่วยท าให้ท่านได้รับขอ้มูลเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึ้น พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 

ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.23  และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.720 
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ล าดับท่ี 6  การท่ีตราสินค้าเข้ามาเป็นผูส้นับสนับสนุนกิจกรรม ท าให้งานนั้นๆมีสีสัน 

สนุกสนานน่าสนใจมากขึ้น พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.18  และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึง

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.806 

ล าดับที่ 7  การเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม ท าใหต้ราสินคา้ดูมีความทนัสมยัมากยิง่ขึ้น 

พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.10  

และผูบ้ริโภคแต่ละคนใหร้ะดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.686 

 

ตารางท่ี 11 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ 
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการตลาด

เชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทาง

สังคมของธุรกิจ 

X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

1.การจดักิจกรรมเพื่อสังคมช่วยสร้าง

ใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ได ้
4.32 0.662 มากท่ีสุด 2 

2.กิจกรรมเพื่อสังคมช่วยสร้างใหสิ้นคา้

มีคุณค่ามากขึ้น 
4.23 0.720 มากท่ีสุด 4 

3.การจดักิจกรรมเพื่อสังคม ท าใหท้่าน

ไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึ้น 
4.34 0.725 มากท่ีสุด 1 

4.การจดักิจกรรมเพื่อสังคม ท าใหท้่าน

ไดรั้บขอ้มูลความรู้ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้

มากขึ้น 

4.09 0.790 มาก 6 



 49 

5.เป็นกิจกรรมท่ีดีสอดคลอ้งกบัยคุสมยั

ในดา้นการพฒันาและช่วยเหลือสังคม

ใหน่้าอยู่ 

4.24 0.777 มากท่ีสุด 3 

6.รูปแบบกิจกรรมท่ีท าเพื่อสังคมนั้นมี

คุณค่า เป็นเหตุผลท่ีท าใหท้่านสนใจเขา้

ร่วมกิจกรรมของผลิตภณัฑ์ 

4.14 0.750 มาก 5 

โดยรวม 4.23 0.501 มากท่ีสุด - 

 

  จากตารางท่ี 11 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการการตลาดเชิงกิจกรรม 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากับ 4.23 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญต่อการ

การตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ ไม่

แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.501 และเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

ล าดับที่ 1  การจดักิจกรรมเพื่อสังคม ท าใหท้่านไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึ้น พบวา่ ผูบ้ริโภคให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.31 และผูบ้ริโภคแต่ละ

คนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 

0.725 

ล าดับท่ี การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมช่วยสร้างให้เกิดภาพลักษ์ท่ีดีของตราสินคา้ได้พบว่า 

ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.32 และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.662 

ล าดับท่ี 3  เป็นกิจกรรมท่ีดีสอดคลอ้งกบัยุคสมยัในดา้นการพฒันาและช่วยเหลือสังคมให้

น่าอยู่พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
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4.24 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.777 

ล าดับท่ี 4  กิจกรรมเพื่อสังคมช่วยสร้างให้สินค้ามีคุณค่ามากขึ้ น พบว่า ผู ้บริโภคให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.23 และผูบ้ริโภคแต่ละ

คนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 

0.720 

ล าดับที่ 5  รูปแบบกิจกรรมท่ีท าเพื่อสังคมนั้นมีคุณค่า เป็นเหตุผลท่ีท าใหท้่านสนใจเขา้ร่วม

กิจกรรมของผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึง

มีค่าเท่ากบั 4.14 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.750 

ล าดับท่ี 6  การจดักิจกรรมเพื่อสังคม ท าให้ท่านไดรั้บขอ้มูลความรู้ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้มาก

ขึ้น พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.790 

ตารางท่ี 12 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นงานแสดงสินคา้ 
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นงานแสดงสินคา้ X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

1.กิจกรรมน่าสนใจเพราะท าใหท้่านไดมี้โอกาส

เลือกสรร และเปรียบเทียบสินคา้ท่ีหลากหลายแบ

รนดภ์ายในงานเดียว 

4.45 0.590 มากท่ีสุด 1 

2.กิจกรรมท าใหท้่านได ้รู้จกัตราสินคา้มากขึ้น 4.45 0.590 มากท่ีสุด 1 

3.การแสดงสินคา้ จ าหน่ายสินคา้ รวมถึงใหบ้ริการ

จากบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑเ์องภายในงาน ช่วยสร้าง

ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.34 0.637 มากท่ีสุด 2 
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4.ท่านประทบัใจกบัการเลือกซ้ือสินคา้ในงานแสดง

สินคา้มากกวา่ การเดินซ้ือสินคา้ภายใน

หา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป 

4.16 0.732 มาก 4 

5.ท่านรู้สึกประทบัใจท่ีไดซ้ื้อสินคา้ และพูดคุยกบั

พนกังานท่ีมาจากบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑโ์ดยตรง 
4.30 0.743 มากท่ีสุด 3 

โดยรวม 4.34 0.497 มากท่ีสุด - 

     

  จากตารางท่ี 12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้น

งานแสดงสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากับ 4.34 และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรมดา้นงานแสดงสินคา้ไม่แตกต่างกนั

มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.497 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

ล าดับที่ 1  กิจกรรมน่าสนใจเพราะท าใหท้่านไดมี้โอกาสเลือกสรร และเปรียบเทียบสินคา้ท่ี

หลากหลายแบรนด์ภายในงานเดียว  และ กิจกรรมท าให้ท่านได้ รู้จักตราสินค้ามากขึ้น พบว่า 

ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุดเท่ากนั โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.45 

และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.590 เท่ากนั 

ล าดับท่ี 2  การแสดงสินคา้ จ าหน่ายสินคา้ รวมถึงใหบ้ริการจากบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑเ์อง

ภายในงาน ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่

ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.34 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.637 

ล าดับที่ 3  ท่านรู้สึกประทบัใจท่ีไดซ้ื้อสินคา้ และพูดคุยกบัพนกังานท่ีมาจากบริษทัเจา้ของ

ผลิตภณัฑโ์ดยตรง พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึง
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มีค่าเท่ากบั 4.30 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.743 

ล าดับท่ี 4  ท่านประทับใจกับการเลือกซ้ือสินคา้ในงานแสดงสินคา้มากกว่า การเดินซ้ือ

สินคา้ภายในห้างสรรพสินคา้ทัว่ไป พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.16 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึง

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.732 

 

ตารางท่ี 13 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นร้านคา้ปลีกชัว่คราว 
การตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นร้านคา้ปลีกชัว่คราว X  S.D. ระดบัความส าคญั ล าดบัท่ี 

1.ในร้านคา้ปลีกชัว่คราว ท่านรู้สึกประทบัใจท่ี

ไดรั้บขอ้มูลสินคา้จากพนกังานขาย ท าใหไ้ด้

รู้จกัตราสินคา้มากขึ้น 

4.29 0.683 มากท่ีสุด 4 

2.ร้านคา้ปลีกชัว่คราวเป็นกิจกรรมท่ีสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดี ใหก้บัตราสินคา้ได ้
4.24 0.764 มากท่ีสุด 5 

3.ร้านคา้ปลีกชัว่คราวเป็นกิจกรรมท่ีสร้าง

ความน่าเช่ือถือใหก้บัตราสินคา้ได ้
4.14 0.776 มาก 6 

4.ท่านมีความช่ืนชอบร้านคา้ปลีกชัว่คราว ท่ี

สามารถมีประสบการณ์กบัการทดลองสินคา้ 

เช่น การทดลองทา การดมกล่ิน 

4.31 0.704 มากท่ีสุด 3 

5.ท่านมกัไดรั้บสินคา้ราคาพิเศษหรือของแถม

จากร้านคา้ปลีกชัว่คราว ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท่าน

ประทบัใจ 

4.33 0.723 มากท่ีสุด 2 
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6.กิจกรรมร้านคา้ปลีกชัว่คราวพบไดบ้่อย และ

เขา้ถึงไดง้่าย เช่นตามหา้งสรรพสิน คา้ต่างๆ 

จึงท าใหท้่านช่ืนชอบกิจกรรมรูปแบบน้ี 

4.38 0.630 มากท่ีสุด 1 

โดยรวม 4.28 0.565 มากท่ีสุด - 

     

  จากตารางท่ี 13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้น

ร้านคา้ปลีกชั่วคราวโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากับ 4.28 และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญต่อการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านร้านค้าปลีกชั่วคราวไม่

แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.565 และเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

  ล าดับ ท่ี  1   กิ จกรรม ร้านค้าป ลีกชั่วคราวพบได้บ่ อย และเข้าถึ งได้ง่าย  เช่นตาม
หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ จึงท าให้ท่านช่ืนชอบกิจกรรมรูปแบบน้ี พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.38 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ
ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.630 

ล าดับที่ 2  ท่านมกัไดรั้บสินคา้ราคาพิเศษหรือของแถมจากร้านคา้ปลีกชัว่คราว ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี

ท่านประทบัใจ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี

ค่าเท่ากบั 4.33และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.723 

ล าดับท่ี 3  ท่านมีความช่ืนชอบร้านค้าปลีกชั่วคราว ท่ีสามารถมีประสบการณ์กับการ

ทดลองสินคา้ เช่น การทดลองทา การดมกล่ิน พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.31 และผูบ้ริโภคแต่ละคนใหร้ะดบัความส าคญัไม่แตกต่าง

กนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.704 

ล าดับที่ 4  ในร้านคา้ปลีกชัว่คราว ท่านรู้สึกประทบัใจท่ีไดรั้บขอ้มูลสินคา้จากพนกังานขาย 

ท าให้ไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึ้น พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณา
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จากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.29 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึง

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.683 

ล าดับท่ี 5  ร้านค้าปลีกชั่วคราวเป็นกิจกรรมท่ีสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี ให้กับตราสินค้าได้ 

พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.24 

และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.764 

ล าดับท่ี 6  ร้านค้าปลีกชั่วคราวเป็นกิจกรรมท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้าได้ 

พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.14 และ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.776 

 
3.  ผลการวิเคราะห์เกีย่วกบัระดับความส าคัญของการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิว
รอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัความส าคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลด

เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัแสดงตารางท่ี 14 

 

ตารางท่ี 14 ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิว

รอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

1.ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ จึงท าใหต้ดัสินใจซ้ือ 
4.41 0.619 มากท่ีสุด 3 

2.ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ท าใหต้ดัสินใจซ้ือ 
4.24 0.666 มากท่ีสุด 7 
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3.ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ท าใหต้ดัสินใจซ้ือ 
4.35 0.655 มากท่ีสุด 5 

4.ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินคา้หรือกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีทางผลิตภณัฑเ์คยจดัมาก่อนหนา้ ท า

ใหต้ดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น   
4.40 0.664 มากท่ีสุด 4 

5.ช่องทางหรือสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑมี์ความ

หลากหลายสะดวกในการซ้ือ   
4.40 0.649 มากท่ีสุด 4 

6.ผลิตภณัฑมี์ปริมาณเพียงพอต่อความตอ้งการซ้ือ

ในแต่ละคร้ัง จึงตดัสินใจซ้ือ 
4.25 0.713 มากท่ีสุด 6 

7.ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าจึงตดัสินใจซ้ือ 4.52 0.609 มากท่ีสุด 2 

8.การจดัโปรโมชัน่ หรือมีส่วนลดพิเศษ ท่ีก าลงัจดั

อยูท่  าใหต้ดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 
4.55 0.639 มากท่ีสุด 1 

โดยรวม 4.39 0.651 มากท่ีสุด - 

     

  จากตารางท่ี 14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม

ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.39 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.651 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย 

ไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1  การจดัโปรโมชัน่ หรือมีส่วนลดพิเศษ ท่ีก าลงัจดัอยูท่  าให้ตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 

พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.55 
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และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.639   

ล าดับท่ี 2  ผลิตภณัฑ์มีราคาท่ีคุม้ค่าจึงตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.52 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.609 

ล าดับท่ี 3  ตราสินคา้มีความน่าเช่ือ จึงท าให้ตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่

ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.41 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.619 

ล าดับท่ี 4  ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินคา้หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีทางผลิตภณัฑ์

เคยจดัมาก่อนหนา้ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น  และช่องทางหรือสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑมี์ความ

หลากหลายสะดวกในการซ้ือ   พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุดเท่ากัน โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.40 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนั

มาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.664 และ 0.649 ตามล าดบั 

ล าดับท่ี 5  ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ท าให้ตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั

อยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.35 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบั

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.655 

ล าดับท่ี 6  ผลิตภณัฑ์มีปริมาณเพียงพอต่อความตอ้งการซ้ือในแต่ละคร้ัง จึงตดัสินใจซ้ือ 

พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.25 

และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับความส าคญัไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.713 

ล าดับท่ี 7  ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ท าให้ตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่

ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.24 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.666 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดับความส าคญัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลด

เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ผลการวิเคราะห์พบวา่กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
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ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยล าดับท่ีมี

ความส าคัญท่ีสุดคือผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือการจัดโปรโมชั่น หรือมีส่วนลดพิเศษ ท่ีก าลังจัดอยู ่

รองลงมาคือความคุม้ค่าของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ การมีประสบการณ์ท่ีดีกับตรา

สินคา้หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีทางผลิตภณัฑ์เคยจดัมาก่อนหนา้ ช่องทางหรือสถานท่ีจ าหน่าย

ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลายสะดวกในการซ้ือ  ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ผลิตภณัฑมี์ปริมาณ

เพียงพอต่อความตอ้งการซ้ือในแต่ละคร้ัง ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ตามล าดบั จากผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลผูป้ระกอบการสามารถน าไปประยุกต์ใช้การจดัโปรโมชั่น หรือ มีส่วนลดพิเศษให้มีความ

น่าสนใจดึงดูดลูกคา้เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากขึ้นแต่อาจมีขอ้ควรระวงัคือการจดั

โปรโมชัน่ หรือ มีส่วนลดพิเศษใดๆ ควรมีช่วงเวลา หรือ มูลค่าการลดราคาสินคา้ท่ีเหมาะสมเพื่อให้

สินคา้ยงัคงภาพลกัษณ์ท่ีดีอยู่เพราะบางคร้ังการท าการลดราคาหรือจดัโปรโมชัน่ท่ีบ่อยเกินไป หรือ

สินคา้ลดราคาแลว้ราคาถูกเกินไปจะท าใหสิ้นคา้ไม่มีน่าเช่ือถือทางดา้นราคา คุณภาพ ภาพลกัษณ์  

นอกจากน้ีควรจดัให้มีความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เพื่อให้เขา้ถึง

ลูกคา้ และอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ให้กบัลูกคา้มากท่ีสุด และในแต่ละช่องทางการขาย

ควรมีการบริหารคลงัสินคา้แต่ละช่องทางให้มีความทัว่ถึง และมีสินคา้พร้อมจ าหน่ายในปริมาณท่ี

เพียงพอไม่มากเกินไปจนสินคา้คา้งอยูท่ี่ใดท่ีหน่ึงนานเกินไปเพราะอาจส่งผลเสียคือสินคา้หมดอาย ุ

และไม่น้อยเกินไปจนในช่องทางการขายนั้นมีสินคา้ไม่เพียงพอต่อการจ าหน่ายให้กบัลูกคา้เพราะ

จะส่งผลเสียต่อการเสียโอกาสการขาย และเกิดภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีท่ีสินคา้มีไม่เพียงพอต่อความ

ตอ้งการของลูกคา้ และผูป้ระกอบการควรรักษาคุณภาพมาตรฐานของสินค้าให้อยู่ในระดับท่ีดี

ตลอดเพราะจากผลการวิจยัจะเห็นวา่การมีประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินคา้หรือกิจกรรมทางการตลาด

ท่ีทางผลิตภณัฑเ์คยจดัมาก่อนหนา้ ท าใหลู้กคา้มีการตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้ไดง้่ายขึ้นอีกดว้ย 

 
4.  ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกีย่วกบัการตลาดเชิงกจิกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิง

อนุมาน ผูว้ิจัยท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์สถิติสมการถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression Analysis) ใน  ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
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 ขั้นตอนที ่1 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

  ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในการวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงพหุ (Assumption for Regression) เพื่อตรวจสอบว่าประชากรหรือข้อมูลท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์เป็นไปตามเง่ือนไขของการวิเคราะห์ตวัแปรแบบถถอยพหุเชิงเส้นหรือไม่  โดยไดมี้เกณฑ์

ดงัน้ี 

  1. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงแบบปกติ (Normality Test) 

  การทดสอบการแจกแจงของตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือน ดว้ยวิธีการทดสอบจะใช้

ส าหรับกราฟ Histogram ไดผ้ลดงัภาพท่ี 3 ดงัน้ี 

 

 
    

ภาพท่ี 3 แสดงกราฟ Histogram ของค่าความคลาดเคล่ือนของสมการตวัแปรตาม 
 

 จากภาพท่ี 3 พบว่า กราฟ Histogram ของค่าความคลาดเคล่ือนของสมการตวัแปรตามการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร มีลกัษณะสมมาตรา ซ่ึงแสดงวา่ขอ้สมมติท่ีแจกแจงปกติของค่าความคลาดเคล่ือน

เป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

 

 

ความคลาดเคล่ือนการถดถอยมาตรฐาน 

คว
าม
ถี่ 
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 2. ค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0 (E(e)=0) 

 เน่ืองจากการค านวณสมการถดถอยความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกับตวัแปรตาม

จะตอ้งมีความสัมพนัธ์เชิงเส้น ผูว้ิจยัใชว้ิธีการ Residual Statistic ดงัตารางท่ี 15 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 15 ทดสอบค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนเท่ากบัศูนย ์

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.330 4.960 4.410 0.381 396 

Residual -0.693 0.838 0.000 0.292 396 

Std. Predicted Value -2.820 1.449 0.000 1.000 396 

Std. Residual -2.359 2.851 0.000 0.994 396 

a. ตวัแปรตาม : การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้

ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 จากตารางท่ี  15 พบว่า ผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนเท่ ากับศูนย์  

โดย  Residual Statistics จะเห็นว่าค่า Mean มีค่าเท่ ากับ  0.000 ถือว่าตัวแปรตามและค่าความ

คลาดเคล่ือนเท่ากับศูนย์ และสามารถแสดงผลการตรวจสอบตวัแปรท านายว่า มีข้อมูลผิดปกติ 

(Outlier) อยู่หรือไม่ ซ่ึงก าหนดค่า Standardized Residual ไม่มากกว่าหรือน้อยกว่า ±3 ในท่ีน้ี Std. 

Residual มีค่าไม่เกิน ±3 จึงถือไดว้า่ ไม่มีปัญหาขอ้มูลผิดปกติ (ยทุธ ไกยวรรณ์, 2563) 

 

 3. ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนตอ้งคงท่ี (Homoscedasticity) 

 เป็นทดสอบโดยพิจารณาจากแผนภาพการกระจายของขอ้มูลดว้ย Scatterplot หากค่าความ

คลาดเคล่ือนเปล่ียนแปลงใกลศู้นย ์หรือมีการเปล่ียนแปลงในช่วงแคบ แสดงว่า ค่าความแปรปรวน

ของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์นั้นเป็นค่าคงท่ี ดงัภาพท่ี 4 ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 4  แผนภาพการกระจายของขอ้มูลดว้ย Scatterplot 
 จากภาพท่ี 4 พบว่าแผนภาพการกระจายของข้อมูลด้วย  Scatterplot ของตัวแปรอิสระ

ทั้งหมด และตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอย และชะลอวยับน

ใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานครโดยค่าความคลาดเคล่ือนส่วนใหญ่มีการกระจายอยู่เหนือ

ใต้ระดับ 0 ซ่ึงจากการกระจายตัวอยู่ในช่วงแคบ ไม่ว่าตัวแปรตามการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู ้บ ริโภค เขตกรุงเทพมหานครจะ

เปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้นจึงสรุปวา่ ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 

 

 
  

ภาพท่ี 5 กราฟความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัตวัแปรตาม 

ค่าพยากรณ์ถดถอยมาตรฐาน 

คว
าม
คล

าด
เคลื่

อน
กา
รถ
ดถ

อย
มา
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ฐา
น 

ความน่าจะเป็นสะสมของตวัแปรสังเกตุได ้

คว
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  จากภาพท่ี 5 แสดงให้เห็นว่ากราฟความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปรอิสระทั้งหมดกับ 

ตัวแปรตามการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของ

ผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานครเป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) 

 4. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (Non-Multicollinearity) 

 ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ คือตวัแปรอิสระแต่ละตวัตอ้งเป็นอิสระกนั โดยการ

ตรวจสอบเง่ือนไขน้ี จะตรวจสอบโดยใชค้่าสถิติ Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 

ซ่ึงมีเกณฑใ์นการพิจารณา ดงัน้ี 

 ค่า Tolerance ของตวัแปร มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอิสระจากกนั แต่ถา้ค่าเขา้ใกล ้

0 แสดงวา่เกิดปัญหา Multicollinearity 

 ถา้หากค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าเขา้ใกล ้10 มากแสดงวา่ระดบัความสัมพนัธ์

ของตัวแปรอิสระในสมการการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพ หุมีมากจะก่อให้ เกิดปัญหา 

Multicollinearity และจากการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระพบว่า  ค่า Tolerance 

และค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่า ดงัตารางท่ี 16 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 16 การทดสอบตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (Non-Multicollinearity) 

Coefficient 

ตัวแปรอสิระ 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1. งานเปิดตวัสินคา้ 0.286 3.458 

2. การสนบัสนุนกิจกรรม 0.273 3.665 

3. การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความ
รับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ 

0.543 1.840 

4. งานแสดงสินคา้ 0.379 2.641 

5. ร้านคา้ปลีกชัว่คราว 0.343 2.913 
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  จากตารางท่ี 16  ผลการทดสอบตัวเเปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน  พบว่าค่า 

Tolerance ของแต่ละตวัแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.273 - 0.543 ซ่ึงไม่มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าแต่ละตัว

แปรเป็นอิสระจากกัน แลว้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของแต่ละตัวแเปรมีค่าอยู่ระหว่าง 

1.840 – 3.665 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 10 ทุกตวั แสดงว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั คือ งานเปิดตวัสินคา้ การ

สนบัสนุนกิจกรรม การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ งานแสดงสินคา้ 

ร้านค้าปลีกชั่วคราว ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน  หรือตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มี

ความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงไม่ก่อใหเ้กิด Multicollinearity (Hair et al, 2019) 

 ขั้นตอนที ่2 การทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 งานเปิดตวัสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม

ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การสนบัสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้า
ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 งานแสดงสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม

ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ร้านคา้ปลีกชัว่คราวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงพหุหรือการพยากรณ์ 
(R Square: R2) โดยใช้เทคนิคการเลือกตวัแปรตามเขา้สมการวิเคราะห์ความถดถอยด้วยวิธี  Enter 
และแสดงออกมาเป็นรูปแบบ Model ของสมการท านาย ในการก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อย
ละ 95 หรือก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และในการวิเคราะห์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ โดยความสามารถของตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์ สามารถใชอ้ธิบายหรือพยากรณ์
ตวัแปรตามไดม้ากนอ้ยเพียงใด โดยพิจารณาจากค่า R (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) ดงัน้ี 

ถา้หากค่า R2 มีค่าใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดม้าก 
ถา้หากค่า R2 มีค่าใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดน้อ้ย 
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ตารางท่ี 17  ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.79 0.63 0.62 0.29 

 
 จากตารางท่ี 17  แสดงใหเ้ห็นถึงค่าท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปร 

ตาม ซ่ึงมีตวัแปรอิสระ 5 ตวั ไดแ้ก่ งานเปิดตวัสินคา้ การสนบัสนุนกิจกรรม การตลาดเชิงกิจกรรม

เพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ งานแสดงสินคา้ ร้านคา้ปลีกชัว่คราว ท่ีร่วมกนัพยากรณ์ตวั

แปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของ

ผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานครได ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.79 

 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions 

Analysis) จะเห็นไดว้่า ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ งานเปิดตวัสินคา้ การสนบัสนุนกิจกรรม การตลาดเชิง

กิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ งานแสดงสินคา้ ร้านคา้ปลีกชัว่คราว และตวัแปร

ตาม การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กัน โดยมีค่า R Square เท่ากับ 0.63 หรือ ร้อยละ 63 และการ

วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับน

ใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ดงัตารางท่ี18  
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ตารางท่ี 18 ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลรวมโดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Linear Regression)  
ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม

ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอย
และชะลอวัยบนใบหน้า

ของผู้บริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standar- 
-dized 

Coefficients 

t p-value 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error Beta 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 1.13 0.14  7.95 0.000   

1. งานเปิดตวัสินคา้ 0.08 0.05 0.09 1.61 0.109 0.289 3.458 

2. การสนบัสนุน
กิจกรรม 

0.17 0.06 0.18 3.13 0.002 0.273 3.665 

3. การตลาดเชิงกิจ 
กรรมเพื่อความ
รับผิดชอบทาง
สังคมของธุรกิจ 

0.04 0.03 0.05 1.09 0.278 0.543 1.840 

4. งานแสดงสินคา้ 0.06 0.05 0.06 1.16 0.246 0.379 2.641 

5. ร้านคา้ปลีก
ชัว่คราว 

0.42 0.05 0.50 9.49 0.000 0.343 2.913 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 งานเปิดตัวสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม

ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางผลการทดสอบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions) โดยวิธีวิเคราะห์ท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.05  p-value = 0.109 ซ่ึงมีค่ามากกว่า α = 0.05 (P > α ) จึงปฏิเสธสมมติฐาน งาน
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เปิดตวัสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยั

บนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การสนับสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
กลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางผลการทดสอบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions) โดยวิธีวิเคราะห์ท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.05  p-value = 0.002 ซ่ึงมีค่ามากกว่า α = 0.05 (P < α ) จึงยอมรับสมมติฐาน การ

สนับสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 ซ่ึงเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของการสนับสนุนกิจกรรม พบว่าเป็นค่า บวก 

ดังนั้ น ความสัมพันธ์ของทั้ งสองตัวแปรจึงเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือเม่ือพิจารณาค่า

สัมประสิทธ์ิความถดถอยของการสนับสนุนกิจกรรมซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.17 สามารถอธิบายไดว้่าหาก

ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ของการตลาดเชิงกิจกรรมดา้นการสนบัสนุนกิจกรรม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้

ผูบ้ริโภคมีตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้เพิ่มขึ้น 0.17 เท่า 

ดังนั้ น ระดับการรับรู้ของการตลาดเชิงกิจกรรมด้านการสนับสนุนกิจกรรมของผู ้บริโภค  มี

ความสัมพนัธ์กนัเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 การตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจมี
อทิธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของ
ผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางผลการทดสอบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions) โดยวิธีวิเคราะห์ท่ี
ระดับนัยส าคัญ 0.05  p-value = 0.278 ซ่ึงมีค่ามากกว่า α = 0.05 (P > α ) จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 งานแสดงสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม

ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 



 66 

 จากตารางผลการทดสอบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions) โดยวิธีวิเคราะห์ท่ี

ระดบันยัส าคญั 0.05  p-value = 0.246 ซ่ึงมีค่ามากกว่า α = 0.05 (P > α ) จึงปฏิเสธสมมติฐาน งาน

แสดงสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยั

บนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ร้านค้าปลกีช่ัวคราวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม

ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางผลการทดสอบความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions) โดยวิธีวิเคราะห์ท่ี

ระดับนัยส าคัญ 0.05  p-value = 0.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า α = 0.05 (P < α ) จึงยอมรับสมมติฐาน 

ร้านคา้ปลีกชัว่คราวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร  

 ซ่ึงเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของร้านคา้ปลีกชั่วคราว พบว่าเป็นค่าบวก 

ดังนั้ นความสัมพันธ์ของทั้ งสองตัวแปรจึงเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เม่ือพิจารณาค่า

สัมประสิทธ์ิความถดถอยของร้านคา้ปลีกชั่วคราวซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.42 สามารถอธิบายได้ว่าหาก

ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ของการตลาดเชิงกิจกรรมด้านร้านคา้ปลีกชั่วคราว เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้

ผูบ้ริโภคมีตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้เพิ่มขึ้น 0.42 เท่า 

ดังนั้ น  ระดับการรับรู้ของการตลาดเชิงกิจกรรมด้านร้านค้าปลีกชั่วคราวของผู ้บ ริโภค มี

ความสัมพนัธ์กนัเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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ตารางท่ี 19 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานงานในการวิจัย ผลการ

ทดสอบ 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 งานเปิดตวัสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับน

ใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

Multiple 

regressions 

สมมติฐานท่ี 2 การสนบัสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

Multiple 

regressions 

สมมติฐานท่ี 3 สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อ

ความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือน

ร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

Multiple 

regressions 

สมมติฐานท่ี 4 สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 งานแสดงสินคา้มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือน

ร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

Multiple 

regressions 

สมมติฐานท่ี 5 สมมติฐานการวิจยัท่ี 5 ร้านคา้ปลีกชัว่คราวมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ด

เลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

Multiple 

regressions 
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  จากผลการวิจยัท่ีได้น้ีธุรกิจหรือผูป้ระกอบการสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวยับนใบหน้าสามารถน าไปเป็นข้อมูลเพื่อใช้ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเก่ียวกับ

การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคเลือกการจดักิจกรรมท่ีตอบสนอง

ความตอ้งการมากท่ีสุดก่อนอย่างการจดัร้านคา้ปลีกชั่วคราวเน่ืองจากเป็นกิจกรรมท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

ส่วนอ่ืนๆ ท่ีมีความส าคญัหรือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์รองลงมาอย่างการ การสนับสนุน

กิจกรรม และอ่ืนๆ ธุรกิจอาจพิจารณาให้ความส าคญัในระดับรองลงมาและจดัสรรงบประมาณ

ทางการตลาดลดลงตามสัดส่วน ทั้งน้ีเพื่อให้มีการใชง้บประมาณอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและ

สามารถส่งเสริมการพฒันาผลิตภณัฑ ์และพฒันาธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและยัง่ยนืเช่นกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 69 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยักล่าวถึงการสรุปผล การอภิปราย และข้อเสนอแนะ การวิจยัเร่ือง

การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยั
บนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานครโดยระยะเวลาการศึกษา และเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ 
ช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 พ.ศ. 2566 ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2566 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา
คือ กลุ่มผูบ้ริโภค ช่วงอายรุะหว่าง 25-55 ปี เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย
และชะลอวยับนใบหนา้ จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถามออนไลน์ และ
แบบสอบถามเอกสารกระดาษเก็บ ณ.สถานท่ี น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผล 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 
1. สรุปผลการวิจัย 
  1. ข้อมูล ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู ้บ ริโภค  ช่วงอายุระหว่าง  25-55 ปี
กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ จากการวิเคราะห์ขอ้มูล
ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภค ช่วงอายรุะหว่าง 25-55 ปี เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้
ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้า ทั้ งส้ิน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด อายุส่วนใหญ่มากกว่า 30-34 ปี มีระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ปริญญา
ตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่ 10,000 - 30,000 
บาท  
  2. สรุปผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรม 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูล แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคช่วงอายรุะหวา่ง 25-55 ปี เขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าให้ความส าคัญต่อ
การตลาดเชิงกิจกรรมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และผูบ้ริโภคแต่ละคนใหร้ะดบัความส าคญัต่อการตลาด
เชิงกิจกรรมไม่แตกต่างกนัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี 
การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีระดับความส าคัญสูงเป็นล าดับท่ี 1 คือ งานแสดงสินค้า และล าดับ
ความส าคญัรองลงมาคือร้านคา้ปลีกชัว่คราว และ การเปิดตวัสินคา้ การสนับสนุนกิจกรรม และ 
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การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจตามล าดบั แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคมี
ความสนใจและให้ความส าคญักบัการเชา้ร่วมงานแสดงสินคา้มากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควร
สร้างสรรค์กิจกรรมให้มีความน่าสนใจ มีความแตกต่างและสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใน
สินคา้ของตนเอง รวมถึงองค์ประกอบอ่ืนๆในงาน เช่น พนักงานขายสินคา้ควรมีขอ้มูลสินคา้และ
ความพร้อมในดา้นของผลิตภณัฑ์และทกัษะการขาย เพื่อให้ขอ้มูลท่ีชดัเจน แสดงความแตกต่าง
เหนือกว่าคู่แข่ง เพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินของเรามากกว่าคู่แข่งได ้การจดัเรียงสินคา้ท่ีสวยงาม 
ความเพียงพอของจ านวนสินคา้ต่อการขาย เป็นตน้  ส่วนการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีมี
ล าดบัความส าคญัรองลงก็ยงัสามารถเสือกจดักิจกรรมตามความเหมาะสมตามงบประมาณท่ีมีการ
จดัสรรเพื่อท่ีช่วยสร้างตราสินคา้ให้มีความเขม้แข็ง และมีภาพลกัษณ์ท่ีดี และช่วยกระตุน้ให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เพิ่มขึ้น เช่น การจดัการเปิดตวัสินคา้ใหม่ของธุรกิจซ่ึงภายในงานอาจมีการเชิญ
ดารานกัแสดงผูมี้ช่ือเสียงหรือแพทยผ์ูมี้ช่ือเสียงทางดา้นผิวพรรณ และความงามมาให้ความรู้ก็จะยิ่ง
สร้างความน่าเช่ือถือและความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ได ้หรืออาจใชก้ารการตลาดเชิงกิจกรรม
เพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้ตราสินคา้เกิดภาพจ าใน
ดา้นของการท ากิจกรรมเพื่อสังคม ส่ิงแวดลอ้มเพื่อส่วนร่วม ก็จะยิ่งท าให้เกิดการสนับสนุนตรา
สินคา้ ส่งผลใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นท่ีสุด   
 
  3. สรุปผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยแล
ชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูล แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด และผูบ้ริโภคแต่ละคนใหร้ะดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์
ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าไม่แตกต่างกนัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถ
เรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ีล าดบัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดคือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือการจดัโปรโมชัน่ 
หรือมีส่วนลดพิเศษ ท่ีก าลงัจดัอยู่ รองลงมาคือความคุม้ค่าของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์
การมีประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินคา้หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีทางผลิตภณัฑ์เคยจดัมาก่อนหน้า 
ช่องทางหรือสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์มีความหลากหลายสะดวกในการซ้ือ  ตราสินคา้มีช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จกั ผลิตภณัฑมี์ปริมาณเพียงพอต่อความตอ้งการซ้ือในแต่ละคร้ัง ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
ตามล าดับ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว ผูป้ระกอบการสามารถน าไปประยุกต์ใช้การจัด
โปรโมชัน่ หรือมีส่วนลดพิเศษ ให้มีความน่าสนใจดึงดูดลูกคา้ เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ได้มากขึ้น แต่อาจมีขอ้ควรระวงัคือการจดัโปรโมชั่น หรือ มีส่วนลดพิเศษ ควรมีช่วงเวลา หรือ
มูลค่าการลดราคาสินคา้ท่ีเหมาะสม เพื่อให้สินคา้ยงัคงภาพลกัษณ์ท่ีดีอยู่ เพราะบางคร้ังการท าการ



 71 

ลดราคาหรือจดัโปรโมชัน่ท่ีบ่อยเกินไป หรือ สินคา้ลดราคาแลว้ราคาถูกเกินไป จะท าใหสิ้นคา้ไม่มี
น่าเช่ือถือทางดา้นราคา คุณภาพ ภาพลกัษณ์ และควรจดัให้มีความหลากหลายของช่องทางการจดั
จ าหน่ายสินคา้เพื่อให้เขา้ถึงลูกคา้ และอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ให้กบัลูกคา้มากท่ีสุด 
และในแต่ละช่องทางการขายควรมีการบริหารคลงัสินคา้แต่ละช่องทางให้มีความทัว่ถึงและมีสินคา้
พร้อมจ าหน่ายในปริมาณท่ีเหมาะสมเพียงพอต่อการจ าหน่ายดว้ย 
  4. สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง สามารถสรุปผลการทดสอบได ้ดงัน้ี 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 งานเปิดตัวสินค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 2 การสนับสนุนกิจกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 3 การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคม
ของธุรกิจไม่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยั
บนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 4 งานแสดงสินคา้ไม่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ร้านค้าปลีกชั่วคราวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตวัแปรอิสระ  2 ตวัแปรสามารถอธิบายความผนัแปรของ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย และชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร โดยกิจกรรมร้านคา้ปลีกชั่วคราวมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย และชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานครในเชิงเส้นตรง
มากท่ีสุด ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของร้านคา้ปลีกชัว่คราวมีค่าเท่ากบั 0.42 ท่ีระดบันัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 รองลงมาเป็นการสนบัสนุนกิจกรรม ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของการสนบัสนุน
กิจกรรม มีค่าเท่ากบั 0.17 ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนการเปิดตวัสินคา้ งานแสดงสินคา้ 
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การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิจยัท่ีได้น้ี ธุรกิจหรือผูป้ระกอบการสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวยับนใบหน้าสามารถน าไปเป็นข้อมูลเพื่อประโยชน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด

เก่ียวกับการตลาดเชิงกิจกรรมให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้ริโภค เลือกการจัด

กิจกรรมท่ีตอบสนองความตอ้งการมากท่ีสุดก่อนอย่างเช่นการจดัร้านคา้ปลีกชั่วคราว หรือ การ

สนบัสนุนกิจกรรม เน่ืองจากเป็นกิจกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิว

รอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค ส่วนกิจกรรมท่ีมีความส าคญัรองลงมาอย่าง การเปิดตวั

สินคา้ งานแสดงสินคา้ การตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ ธุรกิจอาจ

พิจารณาให้ความส าคญัในระดบัรองลงมาและจดัสรรงบประมาณทางการตลาดลดลงตามสัดส่วน 

ทั้งน้ีเพื่อให้มีการใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและสามารถส่งเสริมการพฒันา

ผลิตภณัฑ ์และพฒันาธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและยัง่ยนืเช่นกนั 

ประเด็นท่ีได้กล่าวมาทั้งหมดในขา้งตน้ผูวิ้จยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัของการตลาดเชิง
กิจกรรม ( Event Marketing) ในรูปแบบต่างๆ ท่ีจะน ามาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าก็เป็นหน่ึงในกลุ่มของตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 
(skincare) ท่ีก าลงัมาแรงมีผูส้นใจเขา้มาในธุรกิจน้ีมากขึ้นเน่ืองจากมีมูลค่าตลาด และอตัราการ
เติบโตไปในทิศทางท่ีดีแต่ก็ตามมาด้วยการแข่งขนัท่ีสูงในตลาดเช่นกนั หากธุรกิจมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีดีกว่าคู่แข่งตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค และเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได ้ก็
จะเป็นหนทางในการเป็นผูน้ าตลาดไดเ้ช่นกนั 
 
2. อภิปรายผลการวิจัย 

การแข่งขนัทางธุรกิจของสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าใน
ปัจจุบนัเกิดขึ้นทุกวนั เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าซ่ึงเป็นหน่ึงใน
กลุ่มของตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (skincare) ท่ีก าลังมาแรงมีผู ้สนใจเข้ามาในธุรกิจน้ีมากขึ้ น 
เน่ืองจากมีมูลค่าตลาด และอตัราการเติบโตไปในทิศทางท่ีดี  แต่ก็ตามมาด้วยการแข่งขนัท่ีสูงใน
ตลาดเช่นกัน (Euromonitor, 2022)  ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนแผนการตลาด เพื่อให้
สอดคลอ้งไปกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ทั้งน้ีก็เพื่อเพิ่มศกัยภาพในการ
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แข่งขัน รักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้ เพิ่มฐานลูกคา้ใหม่ ส่ิงเหล่าน้ีช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่าง
มัน่คง 

ดงันั้นการตลาดเชิงกิจกรรมจึงเป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์ และส่ือสารตราสินคา้
รวมถึงสามารถกระตุน้ความสนใจ สร้างกระแส เพิ่มยอดขาย และช่วยในการรักษากลุ่มลูกคา้เก่าได้
เป็นอย่างดีจึงถูกน ามาใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในกลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ
ชะลอวยับนใบหนา้ (Kotler and Armstrong, 2018) จากผลการวิจยัท่ีไดจ้ะเห็นว่ามีทั้งปัจจยัตวัแปร
ทางดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลทางบวกส่งเสริมให้มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และก็มีปัจจยัตวั
แปรทางด้านการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีไม่ได้ส่งผลให้มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเพิ่มขึ้ นเช่นกัน  
มีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัเช่นงานวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณา การตลาดทางตรง และการตลาด
เชิงกิจกรรมต่อการรับรู้ถึงแบรนด์และผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิจยัพบวา่ การตลาดเชิง
กิจกรรมเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์ และส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ
สูงท่ีสุด (Dicki and Rusli, 2022) อน่ึงการท าการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีผูวิ้จยัท าการศึกษานั้น พบว่า
กิจกรรมร้านคา้ปลีกชัว่คราว กิจกรรมการเปิดตวัสินคา้  และกิจกรรมดา้นงานแสดงสินคา้สามารถ
ท าให้ผูบ้ริโภคเห็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ สีของผลิตภณัฑแ์ต่ละรุ่นซ่ึงเป็นท่ีน่าดึงดูดใจของลูกคา้ 
และผูข้ายก็ยงัไดมี้ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ในงาน (Haris, 2021; Ririn and Retno, 2021 ) 
รวมไปถึงผูบ้ริโภคสามารถเห็นถึงนวตักรรมท่ีทนัสมยั น่าสนใจ มีเอกลกัษณ์ท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา้และมีอิทธิพลเชิงทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และธุรกิจ ซ่ึง
ส่งผลต่อไปยงัความตั้งใจในการซ้ือและการอุปถมัภสิ์นคา้และธุรกิจมากยิง่ขึ้นดว้ย (Kim and Fiore, 
2010) นอกจากน้ี การตลาดเชิงกิจกรรมยงัเป็นการใหข้อ้มูลสินคา้และหวงัผลกบัการประชาสัมพนัธ์
ภายหลงังานเป็นหลกั เพราะมีการถ่ายภาพงาน มีการเชิญผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงานเพื่อใชส้ าหรับการ
ประชาสัมพันธ์ให้กระจายลงส่ือ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2562; Ivenue and Lilaana, 2017; 
Navneet and Davide, 2020; Patil, 2023; Wondwesen and Tor, 2012) และจากข้อได้เปรียบของ
กิจกรรมในรูปแบบเหล่าน้ีจากผลการวิจยัจึงพบว่ากิจกรรมร้านคา้ปลีกชัว่คราวสามารถส่งผลเชิง
บวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค 
เขตกรุงเทพมหานครได ้ส่วนกิจกรรมการเปิดตวัสินคา้  และกิจกรรมดา้นงานแสดงสินคา้ ถึงแมผ้ล
จากการวิจัยจะพบว่าไม่ได้ส่งผลให้มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเพิ่มขึ้ น แต่ในทางการส่ือสาร
การตลาดผูป้ระกอบการอาจท าร่วมกันกับการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบอ่ืน หรือท าร่วมกับการ
ส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืนเพื่อส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือมากขึ้นได ้

ในส่วนการตลาดเชิงกิจกรรมในลกัษณะของการสนับสนุนกิจกรรม และ การตลาดเชิง
กิจกรรมดา้นกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจนั้น ผลการศึกษาพบว่าการสนบัสนุน
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กิจกรรม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับน
ใบหน้าของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นว่ากิจกรรมดังกล่าวเป็นการส่ือสารแฝง
ถึงแมว้า่จะผูบ้ริโภคจะไม่เห็นตวัผลิตภณัฑ์ หรือ นวตักรรมของบริษทัแต่ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นตราสินคา้
ของบริษทั หรือแมก้ระทัง่การรับชมผ่านทางโทรทศัน์ก็สามามารถสร้างความน่าเช่ือถือและสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ได ้และยงัส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ยดงันั้น
การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีผลิตภัณฑ์เข้าร่วมเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมจึงมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ        
(ศุภลกัษณ์ รัตนรังสิมนัต์, 2555; ดลเศรษฐ์ อรัญมาตยธี์ทตั, 2563; Rai et al., 2024) เช่นเดียวกบัการ
อีกงานวิจยัท่ีสอดคลอ้งยืนยนั คือกรณีศึกษาของโตโยตา้เวียดนาม ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินค้าโตโยต้าท่ีร่วมเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม และส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือรถยนต์โตโยต้าใน
เวียดนามอีกดว้ย จะเห็นไดว้่าถึงจะเป็นสินคา้คนละประเภทแต่ก็ใชก้ารท าการตลาดเชิงกิจกรรมใน
ลกัษณะเดียวกนัได้ ทั้งน้ีการสนับสนุนกิจกรรมของธุรกิจ ควรมีความสอดคลอ้งในตนเองของตรา
สินค้ากับงานกิจกรรมท่ีเข้าร่วมเป็นผูส้นับสนุนด้วย ดังเช่นสินค้าท่ีเข้ามาร่วมเป็นผูส้นับสนุน
กิจกรรมในงานกีฬาโอลิมปิกของตราสินคา้ Adidas จะเกิดผลการรับรู้และสร้างความภกัดีตราสินคา้
ท่ีสูงกว่าตราสินคา้ Samsung เน่ืองจากมีความสอดคลอ้งในตนเองของตราสินคา้ กบังานกิจกรรม
กีฬ ามากกว่ า  (Mazodier and Merunka, 2011 ; Ngoc and Chau, 2016 ; Abu Sada, 2022) ส่ วน
กิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจถึงแมผ้ลจากการวิจยัจะพบวา่ไม่ไดส่้งผลให้มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเพิ่มขึ้น แต่ผูป้ระกอบการก็สามารถท าร่วมกนักบัการตลาดเชิงกิจกรรมรูปแบบ
อ่ืน หรือการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืนเพื่อส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือมากขึ้นได ้
และยงัช่วยให้ธุรกิจเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีในการช่วยสร้างสรรค์สังคมให้น่าอยู่ สร้างความยัง่ยืนให้
ธุรกิจได ้

จากงานวิจยัน้ีสามารถกล่าวโดยสรุปไดว้า่การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีส าคัญรูปแบบหน่ึง ท่ีผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าควร
สร้างสรรคข์ึ้นเพื่อดึงดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหมี้ประสบการณ์ตรงกบัสินคา้และองคก์ร และรวมถึง
สามารถสร้างยอดขาย สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี เพิ่มความน่าสนใจในสินค้า ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมาย
สามารถจดจ าประสบการณ์ท่ีไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรมของผลิตภณัฑไ์ดท้นัที ดงันั้นกล่าวไดว้่าการตลาด
เชิงกิจกรรมไม่ไดเ้ป็นเพียงกิจกรรมแต่เป็นเคร่ืองมือท่ีจะส่ือสารอตัลกัษณ์ของตราสินคา้และองคก์ร
ไปสู่ความต้องการของลูกค้า และจากผลการวิจัยท่ีได้น้ีเราสามารถให้ล าดับความส าคัญของ
กิจกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหนา้ คือ ร้านคา้ปลีก
ชัว่คราว และการสนบัสนุนกิจกรรมเป็นส าคญั ผูป้ระกอบการอาจน าขอ้มูลน้ีไปเพื่อพิจารณาการจดั
กิจกรรมตามความเหมาะสมและปรับไปตามยคุสมยัให้สอดคลอ้งกบัรสนิยมและความตอ้งการของ
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ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีเพื่อประสิทธิภาพสูงท่ีสุดอาจบูรณาการร่วมกบัการส่ือสารการตลาด
รูปแบบอ่ืนดว้ย 
 
3. ข้อเสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี  
ในปัจจุบันการตลาดเชิงกิจกรรมได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายมีความแตกต่างกันทั้งรสนิยม กิจกรรม ความช่ืนชอบ และวิธีการเปิดรับส่ือต่างๆ 
ดงันั้นผลการวิจยัท่ีแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของตลาดเชิงกิจกรรมดา้นต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยมีอิทธิพลท่ีมากน้อยไม่เท่ากันธุรกิจจึงควรพิจารณาใน
ประเด็นดงัน้ี 
  1. ธุรกิจควรเรียงล าดบัความส าคญัของการจดักิจกรรม และการแบ่งสรรงบประมาณทาง
การตลาด ควรเลือกให้ความส าคญักบัการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
เช่น ร้านคา้ปลีกชัว่คราว หรือการสนับสนุนกิจกรรมเป็นอนัดบัแรกๆ ทั้งน้ีอาจพิจารณาปัจจยัหรือ
ความจ าเป็นอ่ืนของธุรกิจตนเองร่วมดว้ย   
  2. การจดักิจกรรมควรมีความน่าสนใจ และมีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ จึงจะสามารถ
สร้างความน่าจดจ าใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วมงานไดส้ามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ขององคก์รสินคา้ได ้ 
  3. การจดัการตลาดเชิงกิจกรรมให้มีประสิทธิภาพสูงสุดควรท าร่วมกบัการส่ือสารการตลาด
รูปแบบอ่ืน เช่น การประชาสัมพนัธ์ ท าให้กิจกรรมมีการกระจายข่าวสารออกไป เพื่อผลในการ
ประชาสัมพนัธ์ในวงกวา้งเพิ่มขึ้นดว้ย สร้างการตดัสินใจซ้ือในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาจไม่ไดม้าเขา้ร่วม
กิจกรรมแต่เห็นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆได ้หรืออาจท าร่วมกบัการโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยพนกังานขาย การตลาดการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ 
 

ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต 
  1. การวิจัยคร้ังน้ีได้ศึกษาการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าในรูปแบบกิจกรรม 5 รูปแบบหลกั แต่หากใน
อนาคตการตลาดเชิงกิจกรรมย่อมมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบให้มีความหลากหลายน่าสนใจตามยุค
สมยัผูวิ้จยัอาจศึกษาการตลาดรูปแบบเหล่านั้นว่ามีผลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและ
ชะลอวยับนใบหนา้อยา่งไรเพื่อเป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจต่อไป 
  2. การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยชะลอวยับนใบหน้า แต่หากมองในความยัง่ยืนในเชิงธุรกิจ ท่ีจ าเป็นตอ้ง
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รักษาฐานลูกคา้เดิมเอาไว ้การวิจยัทางการตลาดในอนาคต ผูว้ิจยัอาจศึกษาว่าการตลาดเชิงกิจกรรม
แต่ละดา้นส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าของสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยชะลอวยับนใบหนา้ หรือเกิด
ความภกัดีต่อตราสินคา้อยา่งไร 
  3. การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจเพื่อศึกษาตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวยับนใบหน้าของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ไดมี้การศึกษาแบบเจาะลึกเพื่อหาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงันั้นเพื่อให้
การศึกษาเร่ืองน้ีมีความชดัเจนและลึกซ้ึงยิ่งขึ้น การวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
กบักลุ่มผูบ้ริโภคและกลุ่มนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อให้ทราบถึง
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และอาจขยายพื้นท่ีออกไปให้คลอบคลุมกลุ่มประชากรมากยิ่งขึ้นเช่นการศึกษา
จากประชากรทั่วประเทศไทยเพื่อจะได้ทราบถึงความต้องการของประชากรท่ีอยู่ในพื้นท่ีท่ี
หลากหลายมากยิง่ขึ้น 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
เร่ือง การตลาดเชิงกจิกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและ

ชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง ดว้ยขา้พเจา้นิสิตปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยับูรพา ได้
ท าการศึกษา เร่ือง การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิว
รอยและชะลอวยับนใบหนา้ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามทั้งหมด แบ่งออกเป็น 
3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1: แบบสอบถามดา้นขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2: แบบสอบถามดา้นรูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมผูท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามเคย

เขา้ร่วม 
ส่วนท่ี 3: แบบสอบถามดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยและชะลอ
วยับนใบหนา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 4: ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน

แบบสอบถามน้ีจนครบทุกขอ้ ผูวิ้จยัขอรับรองวา่ขอ้มูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลบัอยา่งเคร่งครัด ผลวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาจะถูกน ามาใชป้ระโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้น 

 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความร่วมมือ 
นายสืบพงษ ์เอ่ียมปคุณ 

นิสิตระดบัปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
มหาวิทยาลยับูรพา 
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แบบสอบถาม : การตลาดเชิงกจิกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิว
รอยและชะลอวัยบนใบหน้าของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ท่านเคยใช้ผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบนใบหน้าหรือไม่ 

 เคย     ไม่เคย 
(หากไม่เคย จบการท าแบบสอบถาม) 

ส่วนท่ี1 : แบบสอบถามด้านข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน( )  ท่ีตรงกบัค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ    ชาย     หญิง   
2. อาย ุ    25-29 ปี    30-34 ปี    35-39 ปี   

 40-44 ปี    45-49 ปี    50-54 ปี   
 55 ปี ขึ้นไป  

3. สถานภาพ   โสด    สมรส   หยา่ร้าง  
4. ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด 

 มธัยมศึกษา     ปวส. / อนุปริญญา    ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท หรือเทียบเท่า   สูงกวา่ปริญญาโท    อ่ืน ๆ โปรด

ระบุ………… 
5. อาชีพ 

 นกัเรียน/ นกัศึกษา    ขา้ราชการ    รัฐวิสาหกิจ 
 พนกังานบริษทั    ธุรกิจส่วนตวั   อาชีพอิสระ 
วา่งงาน    อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  

  30,001- 40,000 บาท   40,001-50,000 บาท   50,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2: แบบสอบถามด้านรูปแบบของการตลาดเชิงกจิกรรม 
ค าช้ีแจง : ใหท้่านเลือกประเมินวา่ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด โดยท า
เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด โปรดเรียงล าดบัความคิดเห็น
ดงัน้ี 
5 หมายถึงมากท่ีสุด       4 หมายถึงมาก        3 หมายถึงปานกลาง        2 หมายถึงนอ้ย      
1 หมายถึงนอ้ยท่ีสุด 

ขอ้ท่ี ค าถาม ระดบัการใหค้ะแนน 

5 4 3 2 1 

1. งานเปิดตัวสินค้า (Product Launching)  
1 ท่านรู้สึกวา่กิจกรรมภายในงาน แสง สี เสียง 

ดนตรี ของงานเปิดตวัสินคา้เป็นส่ิงดึงดูดใจ

ใหอ้ยากเขา้ร่วม  

     

2 การจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ท าใหต้ราสินคา้ 

ดูดีมีรสนิยมและทนัสมยั 

     

3 กิจกรรมภายในงานช่วยสร้างประสบการณ์

ความบนัเทิงและรูปแบบใหม่ๆไดดี้ 

     

4 งานเปิดตวัสินคา้ ท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงาน 

หรือเป็นพรีเซนเตอร์ สามารถสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตราสินคา้ 

     

5 งานเปิดตวัสินคา้ มีผูมี้ช่ือเสียงมาร่วมงาน

หรือเป็นพรีเซนเตอร์ท าให้ตราสินคา้มีความ

น่าเช่ือถือมากยิง่ขึ้น 

     

6 กิจกรรมภายในงานช่วยใหค้วามรู้และให้

ขอ้มูลโดยละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ไดดี้ 
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2. การสนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship Event) 
7 ผลิตภณัฑท่ี์เขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม 

จะท าใหท้่านไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึ้น 

     

8 ผลิตภณัฑท่ี์เขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม 

จะท าใหท้่านจดจ าตราสินคา้ไดม้ากขึ้น 

     

9 การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม ช่วยสร้าง

ความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑไ์ด้

โดยเฉพาะอยา่งยิง่กิจกรรมท่ีมีความ

สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

     

10 การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมช่วยสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัผลิตภณัฑไ์ด้

โดยเฉพาะอยา่งยิง่กิจกรรมท่ีมีความ

สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

     

11 การเขา้ร่วมเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม ท าให้

ตราสินคา้ดูมีความทนัสมยัมากยิง่ขึ้น 

     

12 

 

การเขา้ร่วมเป็นเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม 

ช่วยท าใหท้่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึ้น 

     

13 การท่ีตราสินคา้เขา้มาเป็นผูส้นบัสนบัสนุน

กิจกรรม ท าใหง้านนั้นๆมีสีสัน สนุกสนาน

น่าสนใจมากขึ้น 

     

3. การตลาดเชิงกจิกรรมเพ่ือความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกจิ (CSR Event) 
14 การจดักิจกรรมเพื่อสังคมช่วยสร้างใหเ้กิด      
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ภาพลกัษท่ี์ดีของตราสินคา้ได ้

15 กิจกรรมเพื่อสังคมช่วยสร้างใหสิ้นคา้มี

คุณค่ามากขึ้น  

     

16 การจดักิจกรรมเพื่อสังคม ท าใหท้่านไดรู้้จกั

ตราสินคา้มากขึ้น 

     

17 การจดักิจกรรมเพื่อสังคม ท าใหท้่านไดรั้บ

ขอ้มูลความรู้ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้มากขึ้น 

     

18 

 

เป็นกิจกรรมท่ีดีสอดคลอ้งกบัยคุสมยัใน

ดา้นการพฒันาและช่วยเหลือสังคมใหน่้าอยู่ 

     

19 รูปแบบกิจกรรมท่ีท าเพื่อสังคมนั้นมีคุณค่า 

เป็นเหตุผลท่ีท าใหท้่านสนใจเขา้ร่วม

กิจกรรมของผลิตภณัฑ ์

     

4. งานแสดงสินค้า (Trade Fair)   
20 กิจกรรมน่าสนใจเพราะท าใหท้่านไดมี้

โอกาสเลือกสรร และเปรียบเทียบสินคา้ท่ี

หลากหลายแบรนดภ์ายในงานเดียว 

     

21 กิจกรรมท าใหท้่านได ้รู้จกัตราสินคา้มากขึ้น      

22 การแสดงสินคา้ จ าหน่ายสินคา้ รวมถึง

ใหบ้ริการจากบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑเ์อง

ภายในงาน ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือของ

ตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

23 ท่านประทบัใจกบัการเลือกซ้ือสินคา้ในงาน      
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แสดงสินคา้มากกวา่ การเดินซ้ือสินคา้

ภายในหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป 

24 ท่านรู้สึกประทบัใจท่ีไดซ้ื้อสินคา้ และ

พูดคุยกบัพนกังานท่ีมาจากบริษทัเจา้ของ

ผลิตภณัฑโ์ดยตรง 

     

5. ร้านค้าปลกีช่ัวคราว (Pop-Up Brand Store) 
25 ในร้านคา้ปลีกชัว่คราวท่านรู้สึกประทบัใจท่ี

ไดรั้บขอ้มูลสินคา้จากพนกังานขาย ท าให้

ไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึ้น 

     

26 ร้านคา้ปลีกชัว่คราวเป็นกิจกรรมท่ีสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดี ใหก้บัตราสินคา้ได ้

     

27 ร้านคา้ปลีกชัว่คราวเป็นกิจกรรมท่ีสร้าง

ความน่าเช่ือถือใหก้บัตราสินคา้ได ้

     

28 ท่านมีความช่ืนชอบร้านคา้ปลีกชัว่คราวท่ี

สามารถมีประสบการณ์กบัการทดลอง

สินคา้ เช่น การทดลองทา การดมกล่ิน  

     

29 ท่านมกัไดรั้บสินคา้ราคาพิเศษหรือของแถม

จากร้านคา้ปลีกชัว่คราวซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท่าน

ประทบัใจ 

     

30 กิจกรรมร้านคา้ปลีกชัว่คราวพบไดบ้่อย 

และเขา้ถึงไดง้่าย เช่นตามหา้งสรรพสินคา้

ต่างๆ จึงท าใหท้่านช่ืนชอบกิจกรรมรูปแบบ

น้ี 
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ส่วนท่ี 3: แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลติภัณฑ์ลดเลือนร้ิวรอยและชะลอวัยบน
ใบหน้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : ใหท้่านเลือกประเมินวา่ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด โดยท า
เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด โปรดเรียงล าดบัความคิดเห็น
ดงัน้ี 
5 หมายถึงมากท่ีสุด       4 หมายถึงมาก        3 หมายถึงปานกลาง        2 หมายถึงนอ้ย        
1 หมายถึงนอ้ยท่ีสุด 
 

ขอ้ท่ี ค าถาม ระดบัการใหค้ะแนน 

5 4 3 2 1 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

1 ตราสินคา้มีความน่าเช่ือ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือ       

2 ตราสินคา้ มีภาพลกัษณตราสินคา้ท่ีดี ท าให้

ตดัสินใจซ้ือ  

     

3 ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ท าให้

ตดัสินใจซ้ือไดง้่าย    

     

4 ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีกบัตวัผลิตภณัฑ์

หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีทางผลิตภณัฑ์

เคยจดัมาก่อนหนา้ ท าให้ตดัสินใจซ้ือไดง้่าย

ขึ้น   

     

5 ช่องทางหรือสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑมี์

ความหลากหลายสะดวกในการซ้ือ   
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6 ผลิตภณัฑมี์ปริมาณเพียงพอต่อความ

ตอ้งการซ้ือในแต่ละคร้ัง จึงตดัสินใจซ้ือ 

     

7 ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าจึงตดัสินใจซ้ือ      

8 การจดัโปรโมชัน่ หรือมีส่วนลดพิเศษ ท่ี

ก าลงัจดัอยูท่  าใหต้ดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 

     

 
ส่วนท่ี 4: ข้อเสนอแนะเพิม่เติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

 

 
 



ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ช่ือ-สกุล นายสืบพงษ ์เอ่ียมปคุณ 
วัน เดือน ปี เกดิ 24 มกราคม 2535 
สถานท่ีเกดิ จงัหวดัสมุทรปราการ 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน 76 หมู่ท่ี 3 ต าบลบางพลีใหญ่ อ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ 10540 
ต าแหน่งและประวัติการ
ท างาน 

พ.ศ. 2559-2563 ผูจ้ดัการสาขาร้านยา เซฟดรักเซ็นเตอร์ ตลาดใหม่นาเกลือ 
จงัหวดัชลบุรี  
พ.ศ. 2564-ปัจจุบนั ผูแ้ทนขายผลิตภณัฑย์า บริษทั ออร์กานอน(ประเทศ
ไทย) จ ากดั 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2553-2558 เภสัชศาสตร์บณัฑิต(บริบาลเภสัชกรรม) มหาวิทยาลยั
บูรพา   
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