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บทคัดย่อ 
 

จากวิกฤตการเมืองและเศรษฐกิจที่ผํานมาได๎มีปัญหาเกี่ยวกับภาวะทางเศรษฐกิจขึ้น  
ซึ่งสํงผลตํอการด าเนินกิจการของธุรกิจตํางๆ แตํทั้งนี้ก็ยังมีบางธุรกิจที่ยังสามารถยืนหยัดอยูํได๎และมี
แนวโน๎มที่ยังสามารถขยายตัวและเติบโตได๎อีกในอนาคตนั่นก็คือธุรกิจเครื่องส าอาง จะเห็นได๎วําใน
ปัจจุบันเครื่องส าอางมีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคอยํางมากท าให๎พบวําตลาดผลิตภัณฑ๑
เครื่องส าอางมีความหลากหลายในเรื่องของคุณภาพและราคาที่สามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคและเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎อยํางชัดเจน ดังนั้นในปัจจุบันเครื่องส าอางจึงมีหลากหลายยี่ห๎อที่
เข๎าสูํการแขํงขันเพ่ือเป็นผู๎ครองสํวนแบํงทางการตลาด ที่มีมูลคําสูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง ท าให๎ตลาด
เครื่องส าอางเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภค และนับวันเครื่องส าอางจากตํางประเทศจะมี
บทบาทในประเทศไทยสูงขึ้นอยํางไมํหยุดยั้ง ดังนั้นผู๎วิจัยจึงต๎องการศึกษาถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือก
ซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู๎วิจัยใช๎การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative  Research) เป็นการ
วัดผลเพียงครั้งเดียว ณ ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Study) ซึ่งการวิจัยจะศึกษาเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตร๑และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยขั้นตํอมาผู๎วิจัยได๎
ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลปฐมภูมิจากกลุํมตัวอยํางที่เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ จ านวน 
377 ตัวอยําง ที่ได๎จากการสุํมที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย
และน าข๎อมูลที่ ได๎มาประมวลผลด๎วยวิธีการสถิติแล๎วจึงน ามาวิเคราะห๑ด๎วยวิธี เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
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ผลการศึกษาพบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจในการเลือก
ซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอยูํ 4 กลุํมปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ๑สํงผลในการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอาง คือ (1) ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและ
น าเสนอ (2) ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (3) ปัจจัยด๎านราคา (4) ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ 
ในสํวนของปัจจัยด๎านประชากรศาสตร๑ที่มีความแตกตํางกันและสํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย พบวํา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ที่มีความแตกตํางกัน ยกเว๎น เพศ ที่ไมํแตกตํางกันใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 

 
ค าส าคัญ: เครื่องส าอาง, ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด, ประชากรศาสตร๑, พฤติกรรมผู๎บริโภค, 

กระบวนการตัดสินใจ 
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 ABSTRACT 
 

From the past political and economic crisis, there have been problems in 
economic situation which affect the operation of many businesses. However, there 
are still some businesses that remain and are likely to expand and grow in the future; 
and one of them is the cosmetic business. It is evident that today's cosmetics play a 
very important role in consumers’ daily lives, making it clear that the market for 
cosmetic products is diverse in terms of quality and price that serve the needs of 
consumers and clearly reach its target group. Therefore, nowadays, there have been 
various brands of cosmetics entering the market and competing for their market 
share which is consistently rising, making the cosmetics market a necessity in 
everyday life of consumers, especially foreign cosmetic brands which will play a 
mores significant role in Thailand relentlessly. Therefore, the researcher is keen to 
study factors affecting the decision of Thai people in purchasing or using foreign 
cosmetic brands. The scope of this study is limited within Bangkok and metropolitan 
area. 

In this research, the researcher applies quantitative research which is a 
one-time cross sectional study. The study will focus on demography and marketing 
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mix (7Ps), that affect the decision to purchase or use cosmetics from foreign 
countries, of Thai people in Bangkok and metropolitan area. The researcher collected 
primary data from 377 randomly selected samples, who choose to purchase and use 
foreign cosmetic brands, at a 95% confidence level using a questionnaire as a 
research tool. The statistics were analyzed by descriptive statistics and inferential 
statistics. 

The study found that there are 4 groups within Marketing mix factors that 
affect the decision to purchase/use foreign cosmetics of Thai people in Bangkok and 
metropolitan. Those factors that influence the purchase/use of cosmetics are: (1) 
physical environment and presentation factor, (2) Distribution channel factor, (3) Price 
factor and (4) Staff servicing factors. In terms of the demographic factors, that are 
different and affect the purchase/use of foreign cosmetics of the Thai people, 
comprise of: age, education level, occupation and average income per month. In 
addition, the study has also found that, there is no difference in terms of gender. 
 
Keywords: cosmetics, marketing mix factors, demography, consumer behavior, 
decision making process 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
การค๎นคว๎าอิสระประเภทงานวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุลํวงไปได๎ด๎วยดี ด๎วยความชํวยเหลือ 

และการอนุเคราะห๑เป็นอยํางดีจาก รองศาสตราจารย๑ ดร.นภดล รํมโพธิ์ ซึ่งเป็นอาจารย๑ที่ปรึกษา
งานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งทํานได๎เสียสละเวลาในการตรวจทานและให๎ค าแนะน า รวมถึงข๎อคิดเห็นตํางๆ
เพ่ิมเติมในการท าการค๎นคว๎า อันเป็นประโยชน๑อยํางยิ่งในการท างานวิจัย จึงท าให๎งานวิจัยครั้งนี้ลุลํวง
ได๎อยํางถูกต๎องและสมบูรณ๑ รวมถึงผู๎ที่ให๎ค าชี้แนะแนวทางและแก๎ไขในข๎อผิดพลาดเพ่ือให๎งานค๎นคว๎า
ในครั้งนี้สมบูรณ๑ด๎วยเชํนกัน คือ รองศาสตราจารย๑ ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ ที่กรุณาให๎เกียรติเป็น
กรรมการสอบการค๎นคว๎าอิสระครั้งนี้ ผู๎วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย๑ด๎วยความเคารพเป็นอยําง
สูงมา ณ โอกาสนี้ 

ตํอมาท่ีผู๎วิจัยต๎องขอกราบขอบพระคุณคณาจารย๑ โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการเชิงกลยุทธ๑ คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑
เป็นอยํางสูง ที่ได๎น าความรู๎และประสบการณ๑อันมีคําของทํานๆมาเผยแพรํ ซึ่งเป็นความรู๎อันมีคําอยําง
มากในการน าไปใช๎,น าไปประยุกต๑ในชีวิตการท างานหรือการน าไปประกอบธุรกิจในอนาคตข๎างหน๎า 

ตํอมมาที่ผู๎วิจัยขอขอบคุณ คือ เพ่ือนๆ พ่ีๆ  XMBA 31 และรุํนพ่ีทุกๆ ทํานของ XMBA 
ที่เสียสละเวลาในการมาสอนและมาให๎ค าปรึกษาในการเรียนในแตํละวิชา รวมถึงกิจกรรมตํางๆ ที่ทาง
ผู๎วิจัยจะต๎องพบและเจอในระยะเวลาเรียนปริญญาโท 2 ปี ซึ่งโดยเฉพาะต๎องขอขอบคุณ พ่ีแหมํม พ่ีเอ๐ 
พ่ีจิ้น พ่ีก๏อต พ่ีจ๏อยส๑ อ๎ุย ที่คํอยชํวยเหลือ ถามไถํ เป็นก าลังใจซึ่งกันและกันกับน๎องและเพ่ือนคนนี้
ตลอดมา รวมทั้งขอขอบคุณพ่ีๆ เจ๎าหน๎าที่ โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชีทุกๆ ทําน ที่กรุณาให๎ค าปรึกษา เอ้ือเฟ้ือความสะดวก และติดตาม
งานทุก ๆ ชิ้นไมํให๎ขาดสํง รวมถึงงานวิจัยชิ้นนี้ด๎วยที่ท าให๎ส าเร็จและเสร็จในเวลาอันควร 

ส าคัญที่สุด ผู๎วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา อามํา อาเจ๏กใช๎ อาซิ้มเล็ก พ่ีโจ   
ที่คํอยเป็นก าลังใจ ให๎ความชํวยเหลือตํางๆ ตลอดระยะเวลาที่เรียนจนถึงงานวิจัยในฉบับนี้ 

สุดท๎ายนี้ ผู๎วิจัยหวังเป็นอยํางยิ่งวําการค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ จะเป็นประโยชน๑ส าหรับ 
ผู๎ที่เกี่ยวข๎องในการท าธุรกิจเครื่องส าอาง และบุคคลอ่ืนๆที่มีความสนใจในธุรกิจประเภทนี้ เพ่ือน าไป
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ๑ที่ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภคในปัจจุบัน ทั้งนี้  
หากผู๎วิจัยมีข๎อผิดพลาดประการใด ในเรื่องงานวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด๎วย 
 
 

นางสาวจิรัฏฐ๑ พัฒนะพรหมมาส 
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1.4 ขอบเขตการศึกษาวิจัย 4 

1.5 ค าจ ากัดความในงานวิจัย 4 
 
บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 6 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร๑ 6 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix, 7Ps) 9 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 13 

2.4 แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) 17 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 23 

2.6 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 26 

2.6.1 ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร๑ 26 

2.6.1.1 ด๎านเพศ (Gender) 26 
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2.6.1.2 ด๎านอายุ (Age) 27 

2.6.1.3 ด๎านระดับการศึกษา (Education) 27 

2.6.1.4 ด๎านอาชีพ (Occupation) 28 

2.6.1.5 ด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน (Income) 28 

2.6.2 ปัจจัยด๎านการตลาด 29 

2.6.2.1 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ (Product) 29 

2.6.2.2 ปัจจัยด๎านราคา (Price) 30 

2.6.2.3 ปัจจัยด๎านกระบวนการ (Process) 30 

2.6.2.4 ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (Place หรือ Distribution) 30 

2.6.2.5 ปัจจัยด๎านสํงเสริมการตลาด (Promotion) 31 

2.6.2.6 ปัจจัยด๎านบุคลากร (People) 31 

2.6.2.7 ปัจจัยด๎านการสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 32 
 (Physical Evidence and Presentation)  

2.7 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 33 

2.8 สมมติฐานในการศึกษา 33 

 
บทที่ 3 วิธีการวิจัย 34 
 

3.1 การออกแบบการค๎นคว๎า 34 

3.1.1 ประชากรศาสตร๑ 34 

3.1.2 สํวนประสมทางการตลาด (7Ps) 35 

3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 35 

3.3 ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา 36 

3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 36 

3.3.1.1 ปัจจัยด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ ได๎แกํ 36 

3.3.1.2 ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) ได๎แกํ 36 

3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 36 

3.4 เครื่องมือที่ใช๎ในการค๎นคว๎า 36 

3.5 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 38 

3.6 การวิเคราะห๑ข๎อมูล 38 

3.6.1 การวิเคราะห๑เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 39 
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3.6.2 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 39 
 
บทที่ 4  ผลการวิจัยและอภิปรายผล 40 
 

4.1 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล 40 

4.1.1 ข๎อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 40 

4.1.1.1 ประเภทเครื่องส าอางตํางประเทศที่ซื้อบํอยที่สุด 40 

4.1.1.2 ประเภทเครื่องส าอางตํางประเทศที่ซื้อครั้งลําสุด 41 

4.1.1.3 ปริมาณการซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศครั้งลําสุด 41 

4.1.1.4 ความถี่ในการเลือกซ้ือใช๎เครื่องส าอาง 42 

4.1.1.5 เหตุผลในการเลือกซ้ือใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 43 

4.1.1.6 ผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 44 

4.1.1.7 ยอดคําใช๎จํายแตํละครั้งในการซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 45 

4.1.1.8 ชํวงเวลาในการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศบํอยที่สุด 46 

4.1.1.9 สถานที่ในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศบํอยที่สุด 47 

4.1.1.10 ประเทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยในความคิดเห็นของการเลือกซื้อ/ 48 
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ  

4.1.1.11 ยี่ห๎อในความคิดเห็นของการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 49 
มากที่สุด  

4.1.1.12 ชํองทางการรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางตํางประเทศ 50 

4.1.2 ข๎อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตํอปัจจัยในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง 51 
ตํางประเทศ  

4.1.3 ข๎อมูลในการตัดสินใจการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของ 54 
ผู๎ตอบแบบสอบถาม  

4.1.4 ข๎อมูลเกี่ยวกับด๎านประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 55 

4.1.4.1 ข๎อมูลด๎านเพศ 55 

4.1.4.2 ข๎อมูลด๎านอายุ 55 

4.1.4.3 ข๎อมูลด๎านระดับการศึกษา 56 

4.1.4.4 ข๎อมูลด๎านอาชีพ 56 

4.1.4.5 ข๎อมูลด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 57 
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4.2 อภิปรายผล 58 

4.2.1 ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร๑ที่แตกตํางกัน มีการเลือกซ้ือ/ 58 
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศที่แตกตํางกัน  

4.2.2 การวิเคราะห๑ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑ปัจจัย 65 

4.2.3 การวิเคราะห๑สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 69 
 
บทที่ 5 สรุปผลการวิจัยและข๎อเสนอแนะ 75 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 75 

5.1.1 ข๎อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 75 

5.1.2 องค๑ประกอบในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางน าเข๎า 76 
จากตํางประเทศ โดยจ าแนกตามสํวนประสมทางการตลาด  

5.1.3 ข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร๑ 77 

5.2 ข๎อเสนอแนะ 77 

5.3 ข๎อจ ากัดของงานค๎นคว๎าอิสระ 78 

5.4 ข๎อเสนอแนะน างานค๎นคว๎าอิสระตํอเนื่อง 79 
 
รายการอ๎างอิง 80 
 
ภาคผนวก  

 
ภาคผนวก ก  แบบสอบถามปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางน าเข๎า 84 

จากตํางประเทศ ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ภาคผนวก ข  รายละเอียดผลจากการวิเคราะห๑ปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อใช๎  92 
เครื่องส าอางตํางประเทศโดยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  

 
ประวัติผู๎เขียน 96 
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สารบัญตาราง 

 
ตารางที่ หน๎า 

1.1 มูลคําการน าเข๎า แยกตามหมวดสินค๎าฟุุมเฟือย ปี 2556-2558 1 
2.1 การวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 15 
3.1 ขนาดกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามวัตถุประสงค๑การวิจัย 35 
3.2 เกณฑ๑ในการก าหนดคําน้ าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 37 
3.3 เกณฑ๑การแปลผลจะวัดระดับคําเฉลี่ยตามแบบเบสท๑ (Best, 2006) 38 
4.1 จ านวนและคําร๎อยละประเภทเครื่องส าอางตํางประเทศที่ผู๎ตอบแบบสอบถามซื้อ 40 

บํอยท่ีสุด  
4.2 จ านวนและคําร๎อยละประเภทเครื่องส าอางตํางประเทศที่ผู๎ตอบแบบสอบถาม 41 

ซื้อครั้งลําสุด  
4.3 จ านวนและคําร๎อยละปริมาณการซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศที่ผู๎ตอบแบบสอบถาม 41 

ซื้อครั้งลําสุด  
4.4 จ านวนและคําร๎อยละความถี่ในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของผู๎ตอบ 42 

แบบสอบถาม  
4.5 จ านวนและคําร๎อยละเหตุผลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของผู๎ตอบ 43 

แบบสอบถาม  
4.6 จ านวนและคําร๎อยละผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 44 

ของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.7 จ านวนและคําร๎อยละยอดคําใช๎จํายแตํละครั้งในกาเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอาง 45 

ตํางประเทศของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.8 จ านวนและคําร๎อยละชํวงเวลาในการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของ 46 

ผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.9 จ านวนและคําร๎อยละสถานที่ในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของ 47 

ผู๎ตอบแบบสอบถามบํอยที่สุด  
4.10 จ านวนและคําร๎อยละประทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยในความคิดเห็นของ 48 

การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.11 จ านวนและคําร๎อยละยี่ห๎อในความคิดเห็นของการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอาง 49 

ตํางประเทศของผู๎ตอบแบบสอบถามมากที่สุด  
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4.12 จ านวนและคําร๎อยละชํองทางการรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางตํางประเทศ 50 
ของผู๎ตอบแบบสอบถาม  

4.13 คําเฉลี่ยและคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยสํวนและสมทางการตลาด 51 
4.14 คําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ/ 54 

ใช๎เครื่องส าองตํางประเทศของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.15 จ านวนและคําร๎อยละของเพศที่เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของผู๎ 55 

ตอบแบบสอบถาม  
4.16 จ านวนและคําร๎อยละของอายุที่เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของ 55 

ผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.17 จ านวนและคําร๎อยละของระดับการศึกษาที่เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 56 

ของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.18 จ านวนและคําร๎อยละของอาชีพที่เลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของผู๎ตอบ 56 

แบบสอบถาม  
4.19 จ านวนและคําร๎อยละของรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่เลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอาง 57 

ตํางประเทศของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
4.20 แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของเพศ กับผลตํอการเลือกซื้อ/ 58 

ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
4.21 คําสถิติเปรียบเทียบความแตกตํางลักษณะของเพศ กับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง 59 

ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
4.22 คําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของอายุ กับผลตํอการเลือกซ้ือ/ 60 

ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
4.23 คําสถิติเปรียบเทียบความแตกตํางของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง 60 

ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
4.24 แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของระดับการศึกษา กับ 61 

ผลตํอการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  

4.25 คําสถิติเปรียบเทียบความแตกตํางของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง 62 
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

4.26 คําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของอาชีพ กับผลตํอการเลือกซ้ือ/ 63 
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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4.27 คําสถิติเปรียบเทียบความแตกตํางของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง 63 
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตามอาชีพ  

4.28 คําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน กับผลตํอ 64 
การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  

4.29 คําสถิติเปรียบเทียบความแตกตํางของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง 65 
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตามรายได๎เฉลี่ย  
ตํอเดือน  

4.30 KMO และ Bartlett's Test 66 
4.31 จ านวนปัจจัยที่ได๎จากการวิเคราะห๑ปัจจัย และคําความแปรปรวนของตัวแปร 66 

ที่สามารถอธิบายได๎  
4.32 กลุํมปัจจัยและตัวแปรจาการวิเคราะห๑วรรณกรรม ซึ่งได๎จากการวิเคราะห๑ปัจจัย 67 

ด๎วยFactor Analysis  
4.33 ผลการทดสอบความสัมพันธ๑ของกลุํมปัจจัยสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ/ 70 

ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ด๎วยวิธี Multiple Regression  
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2.2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภค (Model of Consumer Behavior) 17 
2.3 ขั้นตอนของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) 19 
2.4 ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค (Factors Influencing Consumer  20 

Behavior)  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
การใช๎เครื่องส าอางเป็นสิ่งที่คนทุกยุคทุกสมัยให๎ความส าคัญ เป็นสิ่งบํงบอกถึง

บุคลิกลักษณะ บํงบอกถึงความเป็นเอกลักษณ๑ ซึ่งมาถึงคนในยุคปัจจุบันก็ยังให๎ความส าคัญ และก็
ไมํได๎จ ากัดเฉพาะผู๎หญิงเทํานั้น ผู๎ชายในสังคมไทยปัจจุบัน ก็ลุกขึ้นมาดูแลตัวเองให๎ดูดีไมํแพ๎ผู๎หญิง 
ดังนั้น ตลาดเรื่องความสวยความงาม จึงเติบโตอยํางตํอเนื่องทุกปี และดูเหมือนวําจะไมํได๎รับ
ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจมากเทําไรนัก ซึ่งจะเห็นได๎จากข๎อมูลการน าเข๎าเครื่องส าอางของ
ประเทศไทย ในปี 2556-2558 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.1 
 
มูลค่าการน าเข้า แยกตามหมวดสินค้าฟุ่มเฟือย ปี 2556-2558 

หนํวย : บาท 
ชื่อรายการ 2556 2557 2558 

ไวน๑ 1,628,826,607 1,848,415,976 1,876,268,909 
สุราตํางประเทศ 9,029,917,338 10,139,459,041 9,362,592,073 
ผลไม ๎ 16,987,196,152 16,904,546,489 22,120,019,044 
ดอกไม ๎ 257,704,735 181,504,343 243,178,977 
น้ าหอมและเครื่องส าอาง 18,584,422,373 19,600,331,774 24,853,996,225 
กระเป๋าหนังและเข็มขัดหนัง 12,601,832,776 13,860,630,335 15,061,316,634 
ผ๎าทอท าด๎วยขนสัตว๑ 562,536,005 619,975,691 675,057,026 
สูท เสื้อ กระโปรง กางเกง ส าหรับ
บุรุษ สตรี เด็กชาย และเด็กหญิง 
และเนคไท 

7,835,587,124 9,420,065,368 10,662,285,613 

รองเท๎าหนังและรองเท๎าผ๎าใบ 4,849,287,007 5,739,568,838 7,027,922,851 
เครื่องแก๎วชนิดใช๎บนโต๏ะอาหาร 
หรือใช๎ตกแตํงภายในที่ท าด๎วย
คริสตัล 

84,761,567 62,940,386 80,587,065 
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ตารางที่ 1.1   
 
มูลค่าการน าเข้า แยกตามหมวดสินค้าฟุ่มเฟือย ปี พ.ศ. 2556 ถึง พ.ศ. 2558 (ต่อ) 

หนํวย : บาท 
ชื่อรายการ 2556 2557 2558 

เครื่องประดับท่ีท าด๎วยคริสตัล 1,646,232,073 2,091,402,723 1,828,538,827 
เลนส๑ 5,772,815,417 6,648,931,492 6,262,530,335 
แวํนตา 2,655,173,505 2,618,723,476 3,016,080,543 
กล๎องถํายรูปและอุปกรณ๑ 1,596,996,907 1,285,954,566 1,130,340,338 
นาฬิกาและอุปกรณ๑ 13,503,955,832 13,968,978,968 20,601,652,014 
ปากกาและอุปกรณ๑ 1,923,397,713 2,030,693,141 2,098,608,724 
ไฟแช็คและอุปกรณ๑ 497,408,965 450,924,208 455,428,207 

รวม 100,018,052,096 107,473,046,815 127,356,403,405 
ที่มา : ส านักเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร กรมศุลกากร,(ปรับปรุงเมื่อวันที่ 2 ส.ค. 2559) 

 
ซึ่งดูจากในตารางจะเห็นได๎วําสินค๎าน าเข๎าที่มีมูลคํามากที่สุด คือน้ าหอมและ

เครื่องส าอาง โดยอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นทุกปี ซึ่งในปี 2557 เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 5 และในปี 2558 
เพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 27 ส าหรับผลิตภัณฑ๑น้ าหอมและเครื่องส าอาง และในปัจจุบันเครื่องส าอาง 
มีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคมาก ท าให๎พบวําตลาดผลิตภัณฑ๑เครื่องส าอางมีความ
หลากหลายในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคและเข๎าถึง
กลุํมเปูาหมายได๎อยํางชัดเจน จึงท าให๎เครื่องส าอางหลากหลายยี่ห๎อได๎น าไปสูํการแขํงขันกันเพ่ือเป็น  
ผู๎ครองสํวนแบํงทางการตลาด และมีมูลคําสูงขึ้น ซึ่งการแขํงขันกันมีมากขึ้นเชํนกัน จึงท าให๎ตลาด
เครื่องส าอางเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภค และนับวันเครื่องส าอางจากตํางประเทศ  
มีบทบาทในประเทศไทยสูงมากขึ้น ในแตํละกลุํมมีการใช๎กลยุทธ๑ที่หลากหลาย ท าให๎เข๎ามามีบทบาท
ทั้งวัยรุํน วัยท างาน นักเรียน และนักศึกษา ซึ่งแตํละกลุํมให๎ความส าคัญกับบุคคลที่ตัวเองชื่นชอบ 
ดังนั้นผู๎ประกอบการจึงสร๎างตราสินค๎าให๎เป็นที่ยอมรับโดยอาศัยการประชาสัมพันธ๑โดยใช๎นักร๎อง
นักแสดงหรือผู๎ที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนต๑เตอร๑ อาทิเชํน เครื่องส าอางประเทศญี่ปุุน เกาหลี ยุโรป 
อเมริกา เป็นต๎น เครื่องส าอางน าเข๎าจึงมีบทบาทที่ส าคัญและมีแนวโน๎มที่จะขยายตัวสูงขึ้น 

จากวิกฤตการเมืองและเศรษฐกิจที่ผํานมาได๎มีปัญหาเกี่ยวกับภาวะทางเศรษฐกิจขึ้น   
ซึ่งสํงผลตํอการด าเนินกิจการของธุรกิจตํางๆ แตํทั้งนี้ก็ยังมีบางธุรกิจที่ยังสามารถยืนหยัดอยูํได๎และ 
มีแนวโน๎มที่ยังสามารถขยายตัวและเติบโตได๎อีกในอนาคตนั่นก็คือธุรกิจเครื่องส าอาง  (รายละเอียด
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ตารางที่ 1.1) จะเห็นได๎วําในชีวิตประจ าวันของเราเครื่องส าอางกลายเป็นสิ่งส าคัญและมีความจ าเป็น 
เพราะเครื่องส าอางชํวยในเรื่องการบ ารุงและชํวยแตํงเติมและแกไขจุดบกพรองที่ไมํเป็นที่พอใจของ   
แตํละบุคคลใหดูดีและสวยงามขึ้นและเป็นการเพ่ิมความมั่นใจใหกับตัวเองเหมือนกับสุภาษิตที่วา  
ไกงามเพราะขน คนงามเพราะแตํง ทั้งนี้เนื่องมาจากความก๎าวหนาของเทคโนโลยีท าใหวิถีการ
ด ารงชีวิตของคนเปลี่ยนแปลงไปมาก ในสถานการณของตลาดธุรกิจเครื่องส าอางในปจจุบันนักการ
ตลาดตองวิจัยและศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพ่ือพยายามเขาถึงความตองการที่
แท๎จริงของผู๎บริโภค เพ่ือจะได๎ผลิตสินคาได๎ ตรงกับความตองการของกลุํมเปูาหมายของธุรกิจส าหรับ 
ผู๎บริโภคที่นับได๎วามีอิทธิพลอยางมากนั้นคือ ผู๎บริโภค เป็นกลุํมวัยรุํนและกลุํมวัยท างาน ชํวงอายุ
ประมาณ 15 ปีขึ้นไป เพราะเป็นชํวงวัยที่ชอบหรือดูแลตัวเองให๎ดูดีมีบุคลิก เป็นชํวงวัยที่ชอบพบปะ
สังสรรค๑เข๎าสังคมกับกลุํมเพ่ือน รวมถึงวัยกลางคนขึ้นไป ก็เชํนกันที่ยังดูแลตัวเองและยังพบปะ
สังสรรค๑เข๎าสังคมกับกลุํมเพื่อ พร๎อมทั้งเริ่มดูแลสุขภาพรํางกาย เพ่ือให๎บุคลิกดี 

ดังนั้นในเรื่องรูปรํางและหน๎าตา จึงต๎องท าให๎ดูดีในสายตาคนรอบข๎าง และเป็นกลุํมที่
นอกจากจะมีบทบาทในการตัดสินใจในการซื้อของตนเองแล๎ว แตํก็ยังมีอ านาจหรืออิทธิพลในการ
ตัดสินใจแทนผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎สินค๎า คือผู๎ปกครองซึ่งมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของกลุํมวัยรุํน ซึ่ง
เป็นกลุํมที่จะก๎าวไปหรือเปลี่ยนแปลงไปสูํวัยผู๎ใหญํ และวัยท างาน ซึ่งคาดวําข๎อมูลการค๎นคว๎าอิสระใน
ครั้งนี้จะสามารถน าไปสํงเสริม และเป็นข๎อมูลทางการตลาดของธุรกิจเครื่องส าอางและผู๎ประกอบการ
ตํอไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร๑ประกอบด๎วย อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา เพศ 

รายได๎ ที่มีผลตํอการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 
2. เพ่ือศึกษาวําปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ๑ ราคา ชํองทางการจัด

จ าหนําย สํงเสริมการตลาด พนักงาน การสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด๎าน
กระบวนการ ที่มีผลตํอการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 

 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพ่ือให๎ทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร๑ที่มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศ ที่อยูํในวัยเรียน, วัยท างาน /การประกอบอาชีพ /รายได๎ ซึ่ง Brand เครื่องส าอาง
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สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ และสามารถเป็น
ประโยชน๑กับผู๎ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 

2. เพ่ือให๎ทราบถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
เพ่ือให๎ผู๎ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางน าข๎อมูลไปเป็นสํวนสนับสนุนขยายฐานผู๎บริโภค 
ปรับเปลี่ยนและปรับปรุงผลิตภัณฑ๑ให๎ตรงใจกับผู๎บริโภคในปัจจุบัน เป็นการสร๎างความแตกตํางในด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ 

3. เพ่ือให๎ทราบปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ ซึ่งสามารถน าสินค๎าเข๎ามาได๎ตรงใจกับผู๎บริโภค และน ามาพัฒนากลยุทธ๑ทางการตลาด 
เป็นการเพ่ิมปริมาณของผู๎บริโภคได๎มากขึ้น 

4 เ พ่ือให๎ทราบความความต๎องการในการตัดสินใจเลือกซื้อ /ใช๎ เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของผู๎บริโภค วํามีความต๎องการในด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีความแตกตํางกันอยํางไร และน ามา
ตํอยอดเพ่ือสร๎างผลิตภัณฑ๑ซึ่งเป็นแบรนด๑ของคนไทยเอง 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษาวิจัย 

 
ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ กลุํมนักเรียน นักศึกษา และวัยท างาน ทั้งเพศหญิง และชาย ที่
ใช๎เครื่องส าอางในชีวิตประจ าวัน อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นผู๎ที่เคยเลือก/
ใช๎ หรือเลือก/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 
 
1.5 ค าจ ากัดความในงานวิจัย 

 
เครื่องส าอาง (Cosmetics) หมายถึง ผลิตภัณฑ๑สิ่งปรุงเพ่ือใช๎บนผิวหนัง หรือสํวนใด

สํวนหนึ่งของรํางกาย โดยใช๎ทา ถู นวด พํน นวด หยอด ใสํ อบ หรือโรย ซึ่งมีจุดประสงค๑เพ่ือท าความ
สะอาด หรือสํงเสริมให๎เกิดความสวยงาม เกิดบุคลิกภาพ หรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ เพ่ือ
สุขอนามัยที่ดี และเกิดกลิ่นใหมํๆตามความต๎องการ ไมํมีผลตํอโครงสร๎างหรือการกระท าหน๎าที่ใดๆ
ของรํางกาย และจะไมํรวมถึงเครื่องประดับและ เครื่องแตํงกายซึ่งเป็นอุปกรณ๑ภายนอกรํางกาย 

เครื่องส าอางต่างประเทศ หมายถึง ผลิตภัณฑ๑ที่น าเข๎ามาจ าหนํายในเมืองไทย โดย
ผลิตภัณฑ๑มาจากการน าเข๎าจากประเทศตํางๆ อาทิเชํน Dior, Mac, Tom ford, Shiseido, Skin 
food เป็นต๎น 

เครื่องส าอางที่ไม่ได้แต่งสีของผิว หมายถึง เครื่องส าอางที่ใช๎ส าหรับการท าความ
สะอาดผิวหนัง หรือใช๎เพ่ือปูองกันผิวหนังไมํให๎เกิดอันตรายจาสิ่งแวดล๎อม เครื่องส าอางประเภทนี้
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ได๎แกํ สบูํ แชมพู ครีมล๎างหน๎า ครีมกันผิวแตก น้ ายาชํวยกระชับผิวให๎ตึง ครีมกันแดด หรือจ าพวกที่
เราเรียกวํา Skin care 

เครื่องส าอางที่แต่งสีผิว หมายถึง เครื่องส าอางที่ใช๎ส าหรับการแตํงสีของผิวให๎มีสีสด
สวยขึ้นจากผิวธรรมชาติที่เป็นอยูํ เชํน แปูงแตํงผิวหน๎า ลิปสติก รู๎ช มาสคารํา หรือจ าพวกที่เรา
เรียกวํา Make up และรวมถึงผลิตภัณฑ๑น้ าหอม (Perfume) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับงานค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ ผู๎ค๎นคว๎าได๎ศึกษาข๎อมูลงานค๎นคว๎า และเอกสารตํางๆ 

เกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพ่ือน ามาใช๎เป็นข๎อมูลส าหรับการก าหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใน
งานวิจัยในบทตํอไป ดังนั้น ผู๎ค๎นคว๎าได๎ศึกษาเอกสารและงานค๎นคว๎าที่เกี่ยวข๎องและได๎น าเสนอตาม
หัวข๎อตํอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร๑ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix, 7Ps) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพฤติกรรมผู๎บริโภค 
2.4 แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจ 
2.6 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร๑ภาษาอังกฤษใช๎ค าวํา “Demography” ซึ่งเป็นค าที่มาจากภาษากรีก 

2 ค า คือ Demos ซึ่งแปลวํา People หรือประชากร สํวนค าวํา Graphie แปลวํา Describing หรือ
การพรรณนาหรือบรรยายหรือการแสดงความรู๎  หรือศาสตร๑ ดังนั้นประชากรศาสตร๑  หรือ
Demography จึงเป็นการพรรณนาหรือบรรยายเกี่ยวกับคนหรือประชากรเทํานั้น ในอดีตการศึกษา
เกี่ยวกับประชากร นักวิชาการนิยามใช๎ค าวํา “Population” เชํน Godefroy ใช๎ในภาษาฝรั่งเศส ในปี 
1335 Nicolad Gresme ได๎ใช๎ค าวํา Population ในงานเขียนของเขา ในปี 1349 Francis Bacon 
ใช๎ค าวํา “Populate” ในปี 1578 จนกระทั่งปี 1885 Achille Guillard ได๎น าค าวํา Demography 
มาใช๎เป็นครั้งแรก โดยให๎ความหมายเชํนเดียวกับ “Population Studies” คือการศึกษาประชากร 

ดังนั้นลักษณะทางด๎านประชากรศาสตร๑ จึงเป็นศาสตร๑ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับขนาดหรือ
จ านวนคนที่มีอยูํแตํละสังคม แตํละภูมิภาค และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเกี่ยวกับการกระจายตัว
ในด๎านพ้ืนที่ของประชากรตลอดจน องค๑ประกอบตํางๆ ทางประชากร รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงใน
จ านวนการกระจายตัวของคน และองค๑ประกอบตํางๆ ของประชากรด๎วย ซึ่งก็รวมถึงด๎านภูมิหลังของ
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แตํละบุคคล ได๎แกํ อายุ เพศ อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา เป็นต๎น โดยจะแสดงความเป็นมาของแตํ
ละคนตั้งแตํอดีตจนปัจจุบัน 

กรรณิการ๑ เหมือนประเสริฐ (2548 , น. 9-10) ได๎กลําววํา ลักษณะพฤติกรรมของบุคคล
ที่แสดงออกแตกตํางกันนี้ มีสาเหตุมาจากปัจจัยตํางๆ ซึ่งได๎แกํ อายุ เพศ สถานภาพ ระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงานในองค๑กร ลักษณะพฤติกรรมในการท างานของบุคคล 

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ (2538, น. 41) ได๎กลําวไว๎วําการแบํงสํวนตลาดตามตัวแปร   ด๎าน
ประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ
การศึกษาอาชีพ และรายได๎ตํอเดือน ลักษณะทางประชากรศาสตร๑เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัด
ได๎ของประชากร ชํวยในการก าหนดตลาดเปูาหมาย ในขณะที่ลักษณะด๎านจิตวิทยาและสังคม 
วัฒนธรรม ชํวยอธิบายถึงความคิดและความรู๎สึกของกลุํมเปูาหมายนั้น ข๎อมูลด๎านประชากรจะ 
สามารถเข๎าถึงและมีประสิทธิผลตํอการก าหนดตลาดเปูาหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ 
ตํางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตํางกัน โดยวิเคราะห๑จากปัจจัย ดังนี้ โดยมีรายละเอียดของลักษณะ
ประชากร ดังนี้ 

1. เพศ (Gender) เป็นตัวแปรในการแบํงสํวนแบํงทางการตลาด นักการตลาดต๎อง
น ามาศึกษา เพราะตัวแปรมีความส าคัญ เนื่องจากปัจจุบันตัวแปรด๎านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การใช๎บริการ และที่เห็นเดํนชัด ชายหญิงมีความแตกตํางในเรื่องสรีระ ความ
ถนัด รวมถึงความคิด คํานิยม และทัศนคติ  เป็นสรีรวิทยาที่สังเกตเห็นได๎และมักไมํมีปัญหายุํงยากใน
การเก็บข๎อมูล ประชากรในสภาพปกติจะประกอบด๎วยเพศเพียงสองเพศ คือ เพศชายและเพศหญิง  
ความส าคัญของข๎อมูลในการวิเคราะห๑ทางประชากรศาสตร๑ คือ ใช๎ในการประเมินคุณภาพของข๎อมูล
ทางประชากรผู๎หญิงกับผู๎ชายมีความแตกตํางกันทางความคิด คํานิยม และทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม  
ตลอดจนความพึงพอใจในการตัดสินใจใช๎บริการ 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยประการหนึ่งที่ส าคัญ เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือ
เป็นสิ่งที่บํงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ๑ในเรื่องตํางๆ ของบุคคลในแตํละวัย ซึ่งในแตํละชํวงอายุ
มีความแตกตํางกันและเป็นตัวบํงชี้ในเรื่องของความคิด ความเชื่อ พฤติกรรม ซึ่งคนที่อายุมากมักจะมี
ความระมัดระวัง มองโลกในแงํร๎ายมากกวํา คนที่อายุน๎อย เนื่องมาจากผํานประสบการณ๑ชีวิตที่
มากกวํา รวมถึงลักษณะการใช๎สื่อมวลชนก็มีความตํางกัน คนที่มีอายุมากกวําจะใช๎เพ่ือรับขําวสาร
ข๎อมูลที่เป็นเรื่องเศรษฐกิจ สังคม การเมือง หรือสิ่งที่เป็นขําวสารข๎อมูลที่เป็นปัจจุบัน มากกวําความ
บันเทิง ซึ่งกระบวนการคิดตัดสินใจและการควบคุมทางอารมณ๑ของแตํละชํวงวัยก็มีความแตกตํางกัน 
ดังนั้น อายุของคนเราเมื่อ เพ่ิมขึ้น ประสบการณ๑สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีการคิด
และการตัดสินใจในสิ่งที่สนใจ อาทิเชํน การตัดสินใจในการเลือกซื้อจึงมีความแตกตํางกัน 
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3. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให๎คนมีความคิด อุดมคติ อุดมการณ๑ 
คํานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตํางกัน การศึกษาหรือความรู๎เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลตํอผู๎รับสาร การที่คนได๎รับการศึกษาที่ตํางกัน ในยุคสมัยที่ตํางกัน ในระบบการศึกษาที่
แตกตํางกัน จึงยํอมมีความรู๎สึกนึกคิด และความต๎องการที่แตกตํางกัน คนทั่วๆ ไปยึดแนวความคิดใน
แนวสาขาที่ตัวเองเรียนมา หรือสนใจในสิ่งที่ตัวเองเรียนมา คนที่มีการศึกษาสูงจะได๎เปรียบมากในการ
เป็นผู๎รับสารที่ดี แตํจะเชื่ออะไรยาก ถ๎าไมํมีหลักฐานที่เพียงพอ ดังนั้น ระดับการศึกษาท าให๎แตํละ
บุคคลมีการเลือกใช๎บริการที่แตกตํางกัน และ เป็นตัวบํงชี้ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ/ใช๎ผลิตภัณฑ๑ที่
แตกตํางกัน 

4. อาชีพ (Occupation) เป็นปัจจัยอีกประการหนึ่งที่ส าคัญที่ทางผู๎วิจัยต๎องให๎
ความส าคัญในการเก็บข๎อมูลที่เกี่ยวกับอาชีพ เพราะเป็นตัวระบุถึงชํวงเวลาที่บุคคลนั้น ๆท างานมี
เปูาหมายในการใช๎บริการตํางๆ โดยจะมีการจัดกลุํมอาชีพที่หลักๆ คือ บริษัทเอกชน รัฐวิส าหกิจ 
ราชการ ธุรกิจสํวนตัว ฯลฯ ซึ่งการที่คนมีอาชีพที่แตกตํางกันยํอมมีแนวความคิด อุดมการณ๑ ทัศนคติ 
และคํานิยมที่แตกตํางกัน ซึ่งรวมถึงความคิดเห็นในการตัดสินใจในการใช๎บริการตํางๆ และความ  พึง
พอใจในการใช๎บริการ 

5. รายได๎ (Income) เป็นปัจจัยอีกประการหนึ่งที่ส าคัญ และ ”เป็นดัชนีที่นิยมใช๎กัน
มากที่สุดในการที่จะวัดฐานะทางเศรษฐกิจของครัวเรือนและบุคคล รายได๎จะผันแปรตามระดับ
การศึกษาและอาชีพ มักนิยมพิจารณาจากรายได๎ของบุคคลหรือรายได๎ของ ครัวเรือนตํอหนํวยเวลา”  
(ประชากรศาสตร๑และประชาวรรณา, 2541, น. 180-181) 

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ จะกลําวถึง อาชีพ รายได๎ และสถานภาพทางสังคม 
ของบุคคลมีอิทธิพลอยํางส าคัญตํอปฏิกิริยาของผู๎รับสารที่มีตํอผู๎สํงสาร เพราะแตํละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ๑ ทัศนคติ คํานิยมและเปูาหมายที่ตํางกันทฤษฎีความแตกตํางระหวํางปัจเจกบุคคล 
(Individual Differences Theory) ของเดอร๑เฟอร๑ (De Fleur, 1996) ได๎เสนอหลักการพ้ืนฐาน
เกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตําง ระหวําง ปัจเจกบุคคลดังนี้ 

1. มนุษย๑เรามีความแตกตํางอยํางมากในองค๑ประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2 .ความแตกตํางนี้ บางสํวนมาจากลักษณะแตกตํางทางชีวภาคหรือทางรํางกายของ

แตํละบุคคล แตํสํวนใหญํแล๎วจะมาจากความแตกตํางกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู๎ 
3 มนุษย๑ซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใต๎สถานการณ๑ตํางๆ จะเปิดรับความคิดเห็นแตกตํางกันไป

อยํางกว๎างขวาง 
4. จากการเรียนรู๎สิ่งแวดล๎อมท าให๎เกิดทัศนคติ คํานิยมและความเชื่อถือที่รวมเป็น

ลักษณะทางจิตวิทยาสํวนบุคคลที่แตกตํางกันไป 
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คุณสมบัติทางประชากรศาสตร๑ที่แตกตํางกันนําจะสํงผลตํอความพึงพอใจของแตํละบุคคลที่แตกตําง
กันด๎วย ผู๎วิจัยจึงน าปัจจัยด๎านประชากรศาสตร๑ที่กลําวข๎างต๎นทั้งหมดมาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือให๎มี
ความเข๎าใจพฤติกรรมของแตํละบุคคล และสามารถก าหนดกลยุทธ๑ให๎เหมาะกับกลุํมเปูาหมายได๎มาก
ที่สุด 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix, 7Ps) 
 

ความหมายและองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
 สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค๑ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได๎ กิจการธุรกิจจะต๎องสร๎างสํวนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกลยุทธ๑ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ, 2541, น. 35-36, 337) 

สํวนประสมการตลาด ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ๑ (Product) การจัดจ าหนําย (Place) 
การก าหนดราคา (Price) การสํงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นการใช๎ในธุรกิจอุตสาหกรรม
สินค๎า (4’Ps) มีสํวนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แตํละตัวมีความส าคัญเทําเทียม
กันแตํขึ้นอยูํกับผู๎บริหารการตลาดแตํละคนจะวางกลยุทธ๑ โดยเน๎นน้ าหนักที่ P ใดมากกวํากัน เพ่ือให๎
สามารถตอบสนองความต๎องการของเปูาหมายทางการตลาด คือ ตัวผู๎บริโภค แตํยังไมํเพียงพอในยุค
โลกาภิวัตน๑ จึงมีการเพ่ิมในเรื่องการบริการ ที่ในวงการการตลาดเรียกวํา 3Ps โดยใช๎ในธุรกิจ
อุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) ซึ่งมีความแตกตํางจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค๎าอุปโภคและ
บริโภคทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ๑ที่จับต๎องได๎ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ๑ที่จับต๎องไมํได๎ 
(Intangible Product) เป็นสินค๎าและบริการที่น าเสนอตํอลูกค๎าหรือตลาดกลยุทธ๑การตลาดที่น ามาใช๎
กับธุรกิจการบริการจ าเป็นที่จะต๎องจัดให๎มีสํวนประสมทางการตลาดที่ แตกตํางจากการตลาด
โดยทั่วไป โดยเฉพาะอยํางยิ่งธุรกิจที่มีการต๎อนรับขับสู๎ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ 

ศาสตราจารย๑ฟิลลิป ค็อตเลํอร๑ (Philip Kotler) (อ๎างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ, 
2541, น. 35-36, 337) ได๎ให๎แนวคิดสํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) ไว๎วําเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข๎องกับธุรกิจที่ให๎บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกตํางสินค๎าอุปโภค
และบริโภคท่ัวไป จ าเป็นจะต๎องใช๎สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อยําง หรือ 7P's ในการ
ก าหนดกลยุทธ๑การตลาดซึ่งประกอบด๎วย 

1. ผลิตภัณฑ๑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ และเป็นปัจจัยแรกเพ่ือ
ตอบสนองความจ าเป็น หรือความต๎องการของลูกค๎าให๎เกิดความพึงพอใจ ประกอบด๎วยสิ่งที่สัมผัสได๎
และสัมผัสไมํได๎ เชํน บรรจุภัณฑ๑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค๎า บริการและชื่อเสียงของผู๎ขาย ผลิตภัณฑ๑
อาจจะเป็นสินค๎า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ๑ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมํมี
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ตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ๑จึงประกอบด๎วย สินค๎า บริการ ความคิด สถานที่ องค๑กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ๑
ต๎องมีอรรถประโยชน๑ (Utility) มีคุณคํา (Value) ในสายตาของลูกค๎า จึงจะมีผลท าให๎ผลิตภัณฑ๑
สามารถ ขายได๎ ซึ่งโดยทั่วไป ผลิตภัณฑ๑แบํงออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ๑ที่อาจจับต๎องได๎
(Tangible Products) และ ผลิตภัณฑ๑ที่จับต๎องไมํได๎(Intangible Products) 

2. กระบวนการบริการ (Process) หมายถึง การอาศัยกระบวนการบางอยํางเพ่ือจัดสํง
บริการ ให๎กับลูกค๎าได๎อยํางรวดเร็วและประทับใจลูกค๎าประกอบด๎วย ความรวดเร็วในการให๎บริการ 
การตอบรับจากพนักงานในการแก๎ไขปัญหาเมื่อเกิดข๎อผิดพลาดเป็นต๎น ทั้งหมดจะสํงผลตํอความรู๎สึก 
นึกคิดของลูกค๎าซึ่งมาใช๎บริการทั้งสิ้นกระบวนการบริการจึงถูกยอมรับวํามีความส าคัญตํอธุรกิจ 
บริการสามารถสร๎างความพึงพอใจสูงสุดแกํลูกค๎าได๎ 

3. ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจ าเป็นต๎องจํายเพ่ือให๎ได๎ 
ผลิตภัณฑ๑หรือหมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ๑ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็น
ต๎นทุน (Cost) ของลูกค๎า ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) ของผลิตภัณฑ๑กับ ราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ๑นั้นๆ ซึ่งการแสดงภาพพจน๑ที่ดี อาจใช๎ผลทางจิตวิทยามาชํวยเสริมการตั้งราคา 
การตั้งราคาสินค๎าอาจมีนโยบายการให๎สินเชื่อหรือนโยบายการให๎สํวนลดเงินสดสํวนลดการค๎า หรือ
สํวน ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะต๎องค านึงถึงกฎข๎อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบตํอ
ราคาด๎วย ราคามูลคําผลิตภัณฑ๑ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต๎นทุนของลูกค๎า ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวํางคุณคําของผลิตภัณฑ๑กับราคาผลิตภัณฑ๑นั้น ถ๎าคุณคําสูงกวําราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู๎
ก าหนดวางกลยุทธ๑การตลาดด๎านราคาต๎องค านึงถึงประเด็นตํางๆ ดังนี้ 

3.1 คุณคําที่รับรู๎ ในสายตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาวําการยอมรับของลูกค๎าใน
คุณคําของผลิตภัณฑ๑วําสูงกวําราคานั้น ผลิตภัณฑ๑นั้น 

3.2 ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เกี่ยวข๎อง 
3.3 การแขํงขัน 
3.4 ปัจจัยอื่นๆ 

4. ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร๎างของ
ชํองทาง ซึ่งประกอบด๎วยสถาบันและกิจกรรม ใช๎เพ่ือเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ๑และบริการจากองค๑การไป
ยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ๑ออกสูํตลาดเปูาหมายคือ สถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมที่ชํวยในการ 
กระจายตัวสินค๎า ประกอบด๎วย การขนสํง การคลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง ซึ่งจะ
รวมถึงการน าเสนอบริการให๎แกํลูกค๎า โดยผลตํอการรับรู๎ของลูกค๎าในเรื่องคุณคําและประโยชน๑ของ
บริการที่น าเสนอ จะต๎องพิจารณาในด๎านท าเลที่ตั้ง (Location) ชํองทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels) 
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5. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร๎างความพึง
พอใจ ตํอตราสินค๎าบริการ ความคิด หรือตํอบุคคล โดยใช๎เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให๎เกิดความ 
ต๎องการ เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ๑ โดยคาดวําจะมีอิทธิพลตํอความรู๎สึก ความ
เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับผู๎ซื้อ หรือเป็น
การติดตํอ สื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ใช๎บริการกับผู๎ให๎บริการ เพ่ือสร๎างทัศนคติ และพฤติกรรม 
การซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดตํอสื่อสาร
โดยไมํใช๎คน (No person selling) เครื่องมือในการติดตํอสื่อสารมีหลายประการองค๑กรอาจเลือกใช๎
หนึ่งหรือ หลายเครื่องมือซึ่งต๎องใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค๎า ผลิตภัณฑ๑ คูํแขํงขัน โดยบรรลุจุดมุํงหมายรํวมกันได๎ 

วัตถุประสงค๑ของการสํงเสริมการตลาด เพ่ือบอกให๎ลูกค๎าทราบวํามีผลิตภัณฑ๑
ออกจ าหนํายในตลาดพยายามชักชวนให๎ลูกค๎าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู๎บริโภค ซึ่งการ
สํงเสริมการตลาดจะต๎องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตํอสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือ
เข๎าใจถึงความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎รับกับผู๎สํง การสํงเสริมการตลาดมีเครื่องมือส าคัญที่จะใช๎อยูํ 4 ชนิด
ด๎วยกัน ที่เรียกวําสํวนผสมของการสํงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได๎แกํ 

5.1 การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค๎าแบบ
เผชิญหน๎ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายต๎องเข๎าพบปะกับผู๎ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินค๎า การ
สํงเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แตํเสียคําใช๎จํายสูง 

5.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจํายเงินเพ่ือการสํงเสริม
การตลาด โดยมิได๎อาศัยตัวบุคคลในการนeเสนอหรือชํวยในการขาย แตํเป็นการใช๎สื่อโฆษณาประเภท
ตํางๆ เชํน โทรทัศน๑ วิทยุ หนังสือพิมพ๑ นิตยสาร ปูายโฆษณา อินเตอร๑เนท (Internet) สื่อโฆษณาเหลํานี้
จะสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคเป็นกลุํมใหญํ เหมาะส าหรับสินค๎าท่ีต๎องการกระจายตลาดกว๎าง 

5.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน๎าที่ชํวย
พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินค๎า การสํงเสริมการขายเป็นการกระตุ๎นผู๎บริโภคให๎เกิด
ความต๎องการในตัวสินค๎า การสํงเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค๎า การแจกของตัวอยําง 
แจกคูปอง ของแถม การใช๎แสตมป์เพื่อแลกสินค๎าการชิงโชคแจกรางวัลตํางๆ ฯลฯ 

5.4 การเผยแพรํและประชาสัมพันธ๑ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบัน
ธุรกิจมักสนใจภาพพจน๑ของกิจการ ธุรกิจได๎ใช๎เงินจ านวนมากเพ่ือสร๎างชื่อเสียงและภาพพจน๑ของ
กิจการ ปัจจุบันองค๑กรธุรกิจสํวนใหญํไมํได๎เน๎นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอยําง
เดียว ต๎องเน๎นที่วัตถุประสงค๑ของการให๎บริการแกํสังคมด๎วย (Social Objective) เพราะความอยูํรอด
ขององค๑การธุรกิจจะข้ึนอยูํกับการยอมรับของกลุํมผู๎บริโภคในสังคม ถ๎าหากกลุํมผู๎บริโภคตํอ ต๎านหรือ
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มีความคิดวําองค๑การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน๑ให๎กับตนมากจนไมํค านึงถึงสังคม หรือผู๎บริโภค เชํน 
การผลิตสินค๎า แล๎วปลํอยน้ าเสียลงแมํน้ า หรือท าให๎อากาศเป็นพิษ กํอให๎เกิดผลเสียแกํสํวนรวม โดย
มิได๎หาวิธีแก๎ไข จะสร๎างภาพพจน๑ที่ไมํดีขององค๑การธุรกิจ 

6. บุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการที่เรียกวํา “Inseparability” เป็น
องค๑ประกอบที่ส าคัญทั้งใน การผลิตบริการและการให๎บริการ ในปัจจุบันซึ่งสถานการณ๑แขํงขันธุรกิจ
รุนแรงขึ้น บุคลากรจึงเป็น ปัจจัยส าคัญที่สร๎างความแตกตํางให๎กับธุรกิจ โดยสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับ
สินค๎า ซึ่งท าให๎เกิดความ ได๎เปรียบทางการแขํงขัน โดยคุณภาพในการให๎บริการต๎องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูง ใจ เพ่ือให๎สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎แตกตํางเหนือคูํแขํงขัน 
ดังนั้นพนักงานจึงต๎อง มีความรู๎ความช านาญในสายงาน มีทัศนคติที่ดีมีบุคลิกภาพและการแตํงกายที่ดี
เพ่ือสร๎างความนําเชื่อถือ มีมนุษยสัมพันธ๑มีความเสมอภาค 

7. การสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
หมายถึง การแสดงให๎ลูกค๎ามองเห็นคุณคําและรู๎สึกพึงพอใจในการให๎บริการ ได๎แกํ สภาพชํองทาง 
การให๎บริการ ลักษณะการแตํงกายของพนักงาน อุปกรณ๑หรือสิ่งอ านวยความสะดวกตํางๆ ภายใน 
สถานประกอบการที่ผู๎ใช๎บริการสามารถมองเห็นจากภายนอกและสร๎างความประทับใจให๎แกํลูกค๎า 

จากคุณลักษณะของสํวนประสมทางการตลาดที่กลําวมาข๎างต๎น แสดงให๎เห็นวําสํวน
ประสมทางการตลาดที่ประกอบไปด๎วยปัจจัยทั้ งหมด 7 ประการ เป็นสิ่ งที่มีความส าคัญที่
ผู๎ประกอบการต๎องค านึงถึงในการด าเนินการเพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า เพ่ือที่
ผู๎ประกอบการจะสามารถก าหนดกลยุทธ๑ได๎ถูกต๎องและเหมาะสมกับสถานการณ๑ในปัจจุบัน จากที่
กลําวมาข๎างต๎น ผู๎วิจัยจึงน าสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) มาใช๎เป็นพ้ืนฐานในการก าหนดกรอบ
แนวคิดส าหรับการวิจัยเพื่อการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ภาพที่ 2.1  ตัวแปรการตลาด Marking mix หรือ 7Ps 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ความเป็นมาและความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุํมบุคคล หรือองค๑การ และ

กระบวนการที่พวกเขาเหลํานั้นใช๎เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ บริการ 
ประสบการณ๑ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต๎องการและผลกระทบที่กระบวนการเหลํานี้มีตํอผู๎บริโภค
และสังคมพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นการประสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และ
เศรษฐศาสตร๑ เพ่ือพยายามท าความเข๎าใจกระบวนการการตัดสินของผู๎ซื้อ 

ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุํมบุคคล พฤติกรรมผู๎บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู๎บริโภค
ปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร๑และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามท าความเข๎า
ใจความต๎องการของประชาชน พฤติกรรมผู๎บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคโดยกลุํมบุคคลเชํนครอบครัว มิตรสหาย กลุํมอ๎างอิง และสังคมแวดล๎อมด๎วยพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตํละบุคคลที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการ
ใช๎สินค๎าและบริกรทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลตํอการแสดงออก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ (2541, น. 124-125) อ๎างอิงจาก Kotler (1999) Marketing 
Management ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท า
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ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาแล๎วซึ่งการใช๎สินค๎าและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช๎สินค๎า 

ศุภร เสรีรัตน๑ (2545, น. 7) ได๎กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึงพฤติกรรมของ
บุคคลที่เกี่ยวข๎องกับการซื้อและการใช๎สินค๎าและบริการ (ผลิตภัณฑ๑) โดยผํานกระบวนการแลกเปลี่ยน
ที่บุคคลต๎องตัดสินใจทั้งกํอนและหลังการกระท าดังกลําว 

D. Blackwell et al. (2001, น. 6) (อ๎างถึงใน อดุลย๑ - ดลยา จารุรงคกุล (2545, น. 6) 
พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง กิจกรรมตํางๆ ที่บุคคลกระท าเมื่อได๎รับ บริโภคสินค๎าหรือบริการรวมไป
ถึงการขจัดสินค๎าหรือบริการหลังการบริโภคด๎วย ซึ่งประกอบด๎วยการได๎รับมาซึ่งกิจกรรมที่น าไปสูํและ
รวมถึงการซื้อหรือการรับผลิตภัณฑ๑ไว๎ (Obtaining) การบริโภค (Consuming) และการขจัดสินค๎าทิ้ง
ไป (Disposing) 

ธงชัย สันติวงษ๑ (2540, น. 29) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข๎อง
โดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มา และการใช๎ซึ่งสินค๎าและบริการ ทั้งนี้ หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ
ซึ่งมีมาอยูํกํอนแล๎ว และซึ่งมีสํวนในการก าหนดให๎มีการกระท าดังกลําว 

โดยผู๎ค๎นคว๎าสรุปความหมาย พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
กระบวนการและกิจกรรมตํางๆ ที่แตํละบุคคลมีสํวนในการเลือกซื้อ เลือกใช๎ และแตํละบุคคลมีการ
ประเมินสินค๎านั้นๆ วํามีคุณคําและมีความเหมาะสมเพียงพอกับสิ่งที่ต๎องการของผู๎บริโภค เป็น
กระบวนการในการตัดสินใจในการซื้อ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค๎าจึงมีความแตกตํางกันออกไปใน
ลักษณะประชากรศาสตร๑อยูํหลายประเด็น อาทิเชํน เพศ อายุ รายได๎ ระดับการศึกษา ศาสนา 
วัฒนธรรม ประเพณี คํานิยม และรวมถึงสํวนประสมทางการตลาด เป็นต๎น จึงท าให๎ความรู๎สึกนึกคิด
ของผู๎บริโภคมีความแตกตํางกัน แตํก็ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกที่ท าให๎มีการบริโภคแตกตํางกันอีกหลาย
ประเด็น ซึ่งผู๎ค๎นคว๎าจะกลําวถึงในวิจัยเลํมนี้ เพียงประชากรศาสตร๑ และสํวนประสมทางการตลาด 
เทํานั้น 

ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการศึกษาแตํละบุคคลที่ท าการตัดสินใจที่ จะใช๎
ผลิตภัณฑ๑นั้นๆ อาทิเชํน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับการบริโภคสินค๎า นักการตลาดจึงต๎อง
ศึกษาวําสินค๎านั้นจะเสนอผู๎บริโภคอยํางไร โดยนักการตลาดมีค าถามเพ่ือตั้งเปูาหมายดังนี้ คือ 1. ใคร
(Who) 2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร (What) 3. ท าไมจึงซื้อ (Why) 4. ซื้ออยํางไร (How) 5. ซื้อเมื่อไหรํ 
(When) 6. ซื้อที่ไหน (Where) 7. ซื้อและใช๎บํอยครั้งเพียงใด (How often) ซึ่งการศึกษาวําใครมี
อิทธิพลตํอการซื้อเพ่ือค๎นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
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ตารางที่ 2.1 
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยูํในตลาด

เปูาหมาย (Who is 
in the target 
market?) 

ลักษณะกลุํมเปาูหมาย 
(Occupants) ทางดา๎น    
1) ประชากรศาสตร๑  2) 
ภูมิศาสตร๑ 3) จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห๑ 4) พฤติกรรมศาสตร๑ 

กลยุทธ๑การตลาด (7Ps) ประกอบด๎วย 
ผลิตภัณฑ๑ ราคา การจัดจ าหนําย   การ
สํงเสริมการตลาดที่เหมาะสม การให๎บริการ
ของบุคลากร การน าเสนอและการ
ให๎บริการ และสามารถผลงานทีส่นองความ
พึงพอใจของกลุํมเปูาหมายได๎ 

2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบ๎ริโภคต๎องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบ๎ริโภคต๎องการ
จากผลิตภัณฑ๑ก็คือต๎องการ
คุณสมบัติหรือองค๑ประกอบของ
ผลิตภัณฑ๑ (Product 
Component) และความแตกตาํง
ที่เหนือกวําคูํแขํงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธ๑ด๎านผลติภัณฑ๑ (Product 
Strategies) ประกอบด๎วย 1) ผลิตภัณฑ๑
หลัก 2) รูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ ไดแ๎กํ   การ
บรรจุภัณฑ๑ ตราสนิค๎า รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ๑
ควบ 4) ผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง 5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ๑ ความแตกตํางทางการแขํงขัน 
(Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค๑ในการซื้อ 
(Objectives) ผู๎บริโภคซื้อสินคา๎
เพื่อสนองความต๎องการของเขา
ด๎านรํางกายและด๎านจิตวิทยา ซึ่ง
ต๎องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธพิลตอํ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 1) ปัจจัย
ภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา   
2) ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม 3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ๑ที่ใช๎มากคือ 1) กลยุทธ๑ดา๎น
ผลิตภัณฑ๑ (Product Strategies)  2) กล
ยุทธ๑การสํงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด๎วยกลยทุธ๑การ
โฆษณา การขายโดยใชพ๎นักงานขาย การ
สํงเสริมการขาย การให๎ขําวสาร 
ประชาสัมพนัธ๑ 3) กลยุทธ๑ด๎านราคา (Price 
Strategies) 4) กลยุทธ๑ด๎านชํองทางการจัด
จ าหนําย (Distribution Channel 
Strategies) 

4. ใครมีสํวนรํวมใน
การตัดสินใจซื้อ 
 

บทบาทของกลุํมตํางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบด๎วย   
1) ผู๎ริเร่ิม 2) ผู๎มีอิทธิพล   
3) ผู๎ตัดสินใจซื้อ 4) ผู๎ซื้อ 5) ผู๎ใช๎ 

กลยุทธ๑ที่ใช๎มากคือ การโฆษณา และ(หรือ) 
กลยุทธ๑การสํงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดยใช๎กลุํม
อิทธิพล 
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ตารางที่ 2.1 
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
5. ใครมีสํวนรํวมใน

การตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุํมตํางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบด๎วย  1) ผู๎
ริเริ่ม 2) ผู๎มีอิทธิพล  3) ผู๎
ตัดสินใจซื้อ 4) ผู๎ซื้อ 5) ผู๎ใช๎ 

กลยุทธ๑ที่ใช๎มากคือ การโฆษณา และ(หรือ) 
กลยุทธ๑การสํงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดยใช๎กลุํม
อิทธิพล 

6. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชํน ชํวงเดือนใดของปี หรือ ชํวง
ฤดูใดของปี ชํวงวันใดของเดือน 
ชํวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 
เทศกาลวันส าคัญตํางๆ 

กลยุทธ๑ที่ใช๎มากคือกลยุทธ๑การสงํเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชํน 
ท าการสํงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล๎องกับโอกาสในการซื้อ 

7. ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชํองทางหรือแหลํง (Outlets) ที่
ผู๎บริโภคไปท าการซื้อ เชํน 
ห๎างสรรพสินคา๎ ซุปเปอร๑มาร๑เก็ต 
ร๎านขายของช า บางล าพู พาหุรัด 
สยามสแควร๑ ฯลฯ 

กลยุทธ๑ชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลติภัณฑ๑สูํตลาดเปูาหมายโดย
พิจารณาวาํจะผํานคนกลางอยํางไร 

8. ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสนิใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด๎วย   1) 
การรับรู๎ปัญหาหรือความต๎องการ 
2) การค๎นหาข๎อมูลหรือความ
ต๎องการ 3) การประเมินผล
ทางการเลือก 4) ตัดสินใจซื้อ  5) 
ความรู๎สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ๑ที่ใช๎กันมากคือ กลยุทธ๑การสํงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด๎วยการโฆษณาการขายโดยใช๎
พนักงานขาย การสงํเสริมการขาย การให๎
ขําว และการประชาสัมพนัธ๑ การตลาด
ทางตรง เชนํ พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค๑ในการขายให๎สอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค๑ในการตัดสินใจซื้อ และ การ
น าเสนอกับลูกค๎าเมื่อมาใช๎บริการ หรือ
หลังจากการมาใชบ๎ริการแล๎ว 

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน๑, หนังสือพฤติกรรมผู๎บริโภค ฉบับสมบูรณ๑, (2538, น. 10). 
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2.4 แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 

เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความเข๎าใจพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งมีความ
แตกตําง และความคาดหวังที่มีความแตกตํางกัน โดยแบบจ าลองนี้เป็นสํวนประกอบที่ท าให๎ผู๎ค๎นคว๎า
สามารถท าความเข๎าใจสํวนประกอบตํางๆ ที่มีความส าคัญที่สุดของตลาดผู๎บริโภคได๎มากยิ่งขึ้น   ใน
ความเข๎าใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่วําท าไมผู๎บริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไมํซื้อผลิตภัณฑ๑ โดยทาง 
Phillip Kotler ได๎อธิบายการเกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภคโดย อาศัย S-R Theory ดังแสดงในภาพดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ, แสดงพฤติกรรมผู๎บริโภค จาก การบริหารการตลาดยุคใหมํ, 
(2546, น. 198). 
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แบบจ าลองพฤติกรรมผู๎บริโภค จะแสดงให๎เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimuli) ที่ผลักดันให๎เกิดความรู๎สึกนึกคิดของ
ผู๎บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกลํองด าที่ผู๎ผลิต หรือนักการตลาดไมํสามารถ
คาดคะเนได๎เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ตํอสิ่งกระตุ๎นและเกิดความต๎องการ จึงท าให๎เกิดการซื้อหรือการ
ตอบสนอง (Response) ขึ้น โดยทางผู๎ค๎นคว๎ามีรายละเอียดอธิบายดังตํอไปนี้ 

1. สิ่งกระตุ๎นภายนอกของผู๎ซื้อ (Stimuli) สิ่งที่กระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคอาจ
เกิดจากแรงกระตุ๎นภายในรํางกายของผู๎บริโภคเอง เชํน ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นสิ่ง
กระตุ๎นที่อยูํภายนอกซึ่งได๎แกํสิ่งกระตุ๎นทางการตลาด และสิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ สํวนมากนักการตลาดจะให๎
ความส าคัญกับสิ่งกระตุ๎นภายนอก โดยพยายามจัดสิ่งกระตุ๎นภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ๎นทางการ
ตลาดให๎สามารถจูงใจให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสินค๎าข้ึน 

1.1 สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซ่ึงนักการตลาดสามารถควบคุม
และจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งสิ่งตํางๆ 
เหลํานี้หากนักการตลาดสามารถเข๎าใจถึงความต๎องการของผู๎บริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุ๎น
ทางการตลาดให๎เหมาะสมกับความต๎องการของกลุํมลูกค๎าแล๎วยํอมจะเป็นเครื่องมือที่สามารถจะ
กระตุ๎นผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการได๎ ซึ่งจะน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

1.2 สิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ (Other Stimuli) ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ๎นที่อยูํภายนอกองค๑การและ
นักการตลาดไมํสามารถควบคุมได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ได๎แกํ สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ เชํน ภาวะ
เศรษฐกิจ รายได๎ของผู๎บริโภคจะมีผลตํอความต๎องการซื้อของผู๎บริโภค สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี เชํน
เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยและรวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคต๎องการใช๎โทรศัพท๑มือถือกันมากขึ้น    สิ่ง
กระตุ๎นทางกฎหมายและการเมือง เชํน กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค๎าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผลตํอ
ความต๎องการในสินค๎าชนิดนั้น และสิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม เชํน ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล
ตําง ๆ  จะเป็นตัวกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการสินค๎าบางอยํางในเทศกาลนั้นๆ เป็นต๎น 

2. ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s Black Box) กลํองด าหรือความรู๎สึกนึกคิดของ   
ผู๎ซื้อ เป็นสํวนที่ได๎รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู๎ซื้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งได๎รับอิทธิพลมา
จาก ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎านสังคม ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา (ซึ่งจะได๎
กลําวถึงรายละเอียดตํอไป) และยังได๎รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ (Buyer 
Decision Process) ที่ประกอบได๎ด๎วยขั้นตอนตํางๆ 5 ขั้นตอน ได๎แกํ การรับรู๎ปัญหา การค๎นหา
ข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (รายละเอียดจะได๎กลําวถึง
ในหัวข๎อกระบวนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ) 
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ภาพที่ 2.3  ขั้นตอนของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) 
ที่มา: Philip Kotler and Gary Amstrong. Principles of marketing (14th ed). Prentice Hall. 
 

3. การตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผู๎ซื้อ หรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องตําง ๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ๑ (Product 
Choice) ที่จะมาตอบสนองความต๎องการ เชํน เลือกข๎าวต๎มกุ๎งเป็นอาหารเช๎า  หรือเลือกนมสดเป็น
อาหารเช๎า การเลือกตราสินค๎า (Brand Choice) เชํน หากต๎องการดื่มนมเป็นอาหารเช๎า แล๎วจะดื่ม
นมสดตราอะไร การเลือกผู๎ขาย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) การ
เลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นต๎น 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
คือ ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎าชนิดใดชนิดหนึ่ง จะได๎รับอิทธิพลจากทางวัฒนธรรม

ทางสังคมของแตํละบุคคล รวมถึงทางด๎านจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ โดยมีภาพแสดง
รายละเอียดดังนี้ 
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ภาพที่ 2.4 ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค (Factors Influencing Consumer 
Behavior) 
ที่มา: Philip Kotler and Gary Amstrong. Principles of marketing (14th ed). Prentice hall. 

 
1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการก าหนดความต๎องการและ

พฤติกรรมของ มนุษย๑ เชํน การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมสํวนใหญํที่ได๎รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรมหลัก คือเป็นพื้นฐาน และพฤติกรรมของแตํละบุคคล สํวนใหญํมนุษย๑
จะเรียนรู๎ เติบโตในสังคม โดยจะเริ่มต๎นตั้งแตํเด็ก ในการเรียนคํานิยมพ้ืนฐานหรือการรับรู๎ความ
ต๎องการและพฤติกรรมจากครอบครัวและสถาบันการศึกษา ซึ่งการเรียนรู๎ตํอไปข๎างหน๎าเมื่อเติบโต คือ
ความประสบความส าเร็จ เสรีภาพในการท างานอยํางหนัก และกิจกรรมที่ท าให๎บุคคลนั้นๆ รู๎สึก
สะดวกสบาย สนุก อาทิเชํน การออกก าลังกายดูแลสุขภาพ เป็นต๎น ซึ่งอิทธิพลทางวัฒนธรรมท าให๎
พฤติกรรมในการเลือกซื้อ/ใช๎ในการซื้อสินค๎ามีความแตกตํางกัน โดยนักการตลาดไมํสามารถที่จะ
ควบคุมได ๎

1.2 อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุํมยํอยที่รวมกันเข๎าเป็นสังคมกลุํม
ใหญํ จ าแนกอนุวัฒนธรรมออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 

1.2.1 อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (ethnic subculture) 
1.2.2 อนุวัฒนธรรมตามท๎องถิ่น (regional subculture) 
1.2.3 อนุวัฒนธรรมทางอายุ (age subculture) 
1.2.4 อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) 

1.3 ชั้นทางสังคม หมายถึง การที่มีการจัดล าดับของบุคคลตํางๆ ในสังคมออกเป็น
กลุํม โดยอาศัยเกณฑ๑หลายๆ อยํางรวมกัน ได๎แกํ อาชีพ ฐานะ รายได๎ ตระกูลหรือชาติก าเนิด 
ต าแหนํงหน๎าที่ และการศึกษา เป็นต๎น ซึ่งชั้นทางสังคมนี้จะมีการเรียงล าดับจากสูงไปต่ า และบุคคลที่
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ถูกจัดให๎อยูํในชั้นตํางๆ ในสังคมมักจะมีลักษณะ พฤติกรรม และการบริโภคที่คล๎ายคลึงกัน และจะมี
การเปลี่ยนแปลงชั้นทางสังคมขึ้นหรือลงได๎ตลอดเวลาดังนั้นนักการตลาดอาจน าเกณฑ๑การแบํงชั้นทาง
สังคมมาเป็นแนวทางในการแบํงสํวนตลาดและการก าหนดตลาดเปูาหมายได๎เชํนกัน โดยลักษณะของ
ชั้นทางสังคมสามารถแบํงระดับยํอยได๎ 6 ระดับ ได๎แกํ 
 

 
 

ภาพที่ 2.5  ชั้นทางสังคม (The Major America Social Classes) 
ที่มา: Philip Kotler and Gary Amstrong. Principles of marketing (14th ed). Prentice hall. 

 
ขั้นที่ 1  Upper-Upper Class ประกอบด๎วยผู๎ที่มีชื่อเสียงเกําแกํและร่ ารวย 
ชั้นที่ 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน๎าใหมํ บุคคลเหลํานี้เป็น  ผู๎

ยิ่งใหญํในวงการบริหาร เป็นผู๎ที่มีรายได๎สูงสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จัดอยูํในระดับมหาเศรษฐี 
ชั้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด๎วยชายหญิงที่ประสบความส าเร็จในวิชาอ่ืนๆ 

สมาชิกชั้นนี้สํวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุํมนี้เรียกกันวําเป็นตาเป็นสมองของสังคม 
ชั้นที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกวําคนโดยเฉลี่ย ประกอบด๎วยพวกที่

ไมํใชํฝุายบริหาร เจ๎าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนั่งโต๏ะระดับต่ า 
ชั้นที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแตํซื่อสัตย๑ ได๎แกํชนชั้นท างานเป็นชั้นที่

ใหญํที่สุดในชั้นทางสังคม 
ชั้นที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด๎วยคนงานที่ไมํมีความช านาญกลุํมชาวนาที่   

ไมํมีที่ดินเป็นของตนเองชนกลุํมน๎อย 
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2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การซือ้ ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมอ๎างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู๎ซื้อ 

2.1 กลุํมอ๎างอิง หมายถึงกลุํมใดๆ ที่มีการเกี่ยวข๎องกัน ระหวํางคนในกลุํม แบํงเป็น 
2 ระดับ 

- กลุํมปฐมภูมิ ได๎แกํครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีข๎อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทาง
สังคม และชํวงอายุ 

- กลุํมทุติยภูมิ เป็นกลุํมทางสังคมที่มีความสัมพันธ๑แบบตัวตํอตัว แตํไมํบํอย มีความ
เหนียวแนํนน๎อยกวํากลุํมปฐมภูมิ 

2.2 ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท าการซื้อเพ่ือการบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะ
พิจารณา ครอบครัวมากกวําพิจารณาเป็นรายบุคคล 

2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวข๎องกับหลายกลุํม เชํน ครอบครัว    กลุํม
อ๎างอิง ท าให๎ บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตํางกันในแตํละกลุํม 

3. ปัจจัยสํวนบุคคล การตัดสินใจของผู๎ซื้อมักได๎รับอิทธิพลจากคุณสมบัติสํวนบุคคล  
ตํางๆ เชํน อายุ อาชีพ สภาวการณ๑ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว 

3.1 อายุ (age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยํอม
แปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยูํ ขณะอยูํในวัยทารกหรือวัยเด็ก พํอแมํจะเป็นผู๎ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑มาให๎บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยูํในวัยรุํนบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ด๎วนตนเองใน
บางอยําง โดยเฉพาะเมื่ออยูํลับหลังพํอแมํเข๎าสูํวัยผู๎ใหญํมีรายได๎เป็นของตนเอง อ านาจในการตัดสินใจ
ซื้อจะมีมากที่สุด ตํอเมื่อเข๎าสูํวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ เชํน ญาติพ่ีน๎อง บุตรหลาน จะหวน
กลับเข๎ามาอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออีก 

3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแหํงชีวิตครอบครัว 
นับตั้งแตํการเริ่มต๎นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตํละชํวงของวัฏจักรชีวิต
ครอบครัวผู๎บริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตํางกันออกไป วัฏจักรชีวิตครอบครัวของ
บุคคลแบํงออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญํ ๆ คือ 

 3.2.1 ระยะที่ยังเป็นหนุํมสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยูํอยํางอิสระ 
 3.2.2 ระยะที่ก๎าวเข๎าสูํชีวิตครอบครัว 
 3.2.3 ระยะที่กํอก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
 3.2.4 ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหมํ 
 3.2.5 ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
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3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให๎
ต๎องบริโภคผลิตภัณฑ๑แตกตํางไปจากผู๎ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชํน นักธุรกิจที่ต๎องใช๎ความคิดอยูํ
ตลอดเวลา หากขับรถด๎วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได๎งําย ท าให๎ต๎องบริโภคบริการของพนักงานขับรถ 
พนักงานสํงเอกสารต๎องการความคลํองตัวในการปฏิบัติงานหากใช๎รถยนต๑ยํอมบังเกิดความลําช๎า
เพราะการจราจรติดขัด จึงต๎องบริโภครถจักรยานยนต๑ เป็นต๎น 

3.4 รายได๎สํวนบุคคล (Personal income) รายได๎สํวนบุคคลของผู๎บริโภคที่มี
อิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไมํซื้อ ได๎แกํ รายได๎สํวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล๎ว (Disposable 
income) หลังจากถูกหักภาษี ผู๎บริโภคจะน าเอารายได๎สํวนหนึ่งไปเก็บออมไว๎และอีกสํวนหนึ่งไปซื้อ
ผลิตภัณฑ๑อันจ าเป็นแกํการครองชีพเรียกวํา Disposable income และรายได๎สํวนนี้นี่เองที่ผู๎บริโภค
จะน าไปซื้อสินค๎าประเภทฟุุมเฟือย 

3.5 รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใช๎ชีวิต ใช๎เงิน และใช๎เวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาให๎ปรากฏซ้ าๆ 
กัน ในสี่มิติตํอไปนี้  คือ มิติทางด๎านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข๎าเป็นตัวคนคนนั้น 
(demographics) กิจกรรมที่เขาเข๎าไปมีสํวนรํวม (activities) ความสนใจที่เขามีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(interest) และความคิดเห็นที่เขามีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (opinion) มิติทั้ง 3 อยํางหลังนี้ มักนิยมรียกวํา 
AIODemographics 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา  ซึ่ง
จัดปัจจัยในตัว ผู๎บริโภคท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อและใช๎สินค๎า ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด๎วย
การจูงใจ การรับรู๎ ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 

ผู๎ค๎นคว๎าได๎ท าการศึกษากระบวนการการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Decision Making 
Process) มีความซับซ๎อน มีหลายปัจจัยที่ เป็นตัวแปรในการตัดสินใจของผู๎บริโภค โดยสรุป
กระบวนการตัดสินใจและมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค มี 5 ขั้นตอน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความต๎องการได๎รับการกระตุ๎นหรือการรับรู๎ถึงความต๎องการ (Need arousal or 
Problem recognition) 

จุดเริ่มต๎นของกระบวนการซื้อคือ การที่ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ๎นให๎
เกิดความต๎องการ สิ่งกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ๎นภายในรํางกายหรือนักการ
ตลาดอาจสร๎างสิ่งกระตุ๎นทางการตลาดเพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการขึ้นได๎ นักการตลาด
จะต๎องรู๎ถึงการใช๎ตัวกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการ ในบางครั้งความต๎องการได๎รับการกระตุ๎นและคงอยูํ
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เป็นเวลานาน แตํความต๎องการนั้นยังไมํถึงระดับที่จะท าให๎เกิดการกระท า เชํน นักการตลาดอาจ
กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคซื้อเสื้อผ๎าใหมํๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหมํๆ ส าหรับผู๎นิยมแตํงกายตาม
แฟชั่น หรือการที่ต๎องมีการโฆษณาสินค๎าซ้ าๆ รํวมกับการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุ๎น  ความต๎องการ
ของผู๎บริโภคท่ีต๎องการความประหยัด ดังนั้นนักการตลาดอาจจะต๎องท าการวิจัยเพ่ือให๎ทราบถึงความ
ต๎องการหรือปัญหาของผู๎บริโภคที่จะน าไปสูํการซื้อผลิตภัณฑ๑ของตน เชํน การน าเสนอรถยนต๑ขนาด
เล็กที่เหมาะส าหรับการขับขี่ในเมืองที่มีปัญหาด๎านที่จอดรถ เป็นต๎น ซึงความต๎องการหรือปัญหานั้น
เกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) โดยสามารถแบํงออกเป็น 2 แบบ คือ 

1.1 สิ่งกระตุ๎นภายใน (Internal Stimuli) เชํน ความรู๎สึกหิวข๎าว กระหายน้ า เป็นต๎น 
1.2 สิ่งกระตุ๎นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ๎นของสํวน

ประสมทางการตลาด (7Ps) เชํน เห็นขนมเค๎กนํากิน จึงรู๎สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค๎าในโทรทัศน๑ - 
กิจกรรมสํงเสริมการตลาดจึงเกิดความรู๎สึกอยากซื้อ อยากได๎, เห็นเพื่อนมีรถใหมํแล๎วอยากได๎ เป็นต๎น 

2. การแสวงหาข๎อมูล (Information search) 
ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการแล๎วจะมีการแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญ

เกี่ยวกับประเภทสินค๎า ราคาสินค๎า สถานที่จ าหนําย และข๎อเสนอพิเศษตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎าที่ต๎องการ
หลายๆ ยี่ห๎อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหลํงข๎อมูลตํางๆ (7Ps) ที่ผู๎บริโภคจะหาข๎อมูลตํางๆ และ
อิทธิพลของแหลํงข๎อมูลที่จะมีตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค แหลํงข๎อมูลของผู๎บริโภคแบํงได๎เป็น 4 
กลุํม ได๎แก ํ

2.1 แหลํงบุคคล (Personal Sources) เชํน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว   
คนรู๎จักที่มีประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งแหลํงบุคคลนี้จะเป็นแหลํงข๎อมูลที่มี
อิทธิพลตํอผู๎บริโภคมากท่ีสุด 

2.2 แหลํงทางการค๎า (Commercial Sources) เชํน การหาข๎อมูลจากโฆษณาตาม
สื่อตํางๆ พนักงานขาย ร๎านค๎า บรรจุภัณฑ๑ 

2.3 แหลํงสาธารณชน (Public Sources) เชํน การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค๎าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค๑กรคุ๎มครองผู๎บริโภค 

2.4 แหลํงประสบการณ๑ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ๑
สํวนตัวของผู๎บริโภคท่ีเคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑นั้นๆ มากํอน 

โดยสิ่งส าคัญของแหลํงข๎อมูลจะแตกตํางกันไปตามชนิดของสินค๎าและลักษณะของ
ผู๎บริโภค พบวําสํวนมากผู๎บริโภคจะได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าสบูํ ยาสีฟัน เครื่องส าอาง จากโฆษณา
ตํางๆ แตํในการซื้อรถยนต๑ผู๎บริโภคมักจะหาข๎อมูลจากการสอบถามผู๎ที่เคยใช๎ ดังนั้นการศึกษา
ผู๎บริโภคควรหาข๎อมูลผู๎ศึกษาต๎องทราบถึงแหลํงข๎อมูล เพ่ือจะได๎น าไปใช๎และก าหนดในด๎านการวาง
แผนการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภค 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสารก็จะน ามาใช๎ให๎เป็นประโยชน๑ในการเลือก โดยจะมีการ

ก าหนดความต๎องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะตํางๆ ของผลิตภัณฑ๑ตรายี่ห๎อตํางๆ ที่ได๎รับข๎อมูล
มาท าการเปรียบเทียบข๎อดี ข๎อเสียของแตํละยี่ห๎อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ที่ตน
ตั้งไว๎ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อตํอตรายี่ห๎อและเรื่องของทัศนคติตํางๆ เข๎ามาเกี่ยวข๎อง
ด๎วยกํอนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห๎อท่ีตรงกับความต๎องการมากท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
เมื่อผํานขั้นของการประเมินทางเลือกตํางๆ แล๎ว ผู๎บริโภคจะได๎สินค๎าตรายี่ห๎อที่ตรง

กับความต๎องการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผู๎บริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Purchase Intention) ขึ้น แตํอยํางไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่จะท าการซื้อจริงๆ อาจมีปัจจัยอ่ืนๆ เข๎ามา
มีผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎อีก ได๎แกํ ปัจจัยทางด๎านสังคม (Social factors) เชํน 
การที่นางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุุนรุํนขนาดเล็กประหยัดน้ ามันและสะดวกในการจอด แตํลูกน๎องในที่
ท างานที่ซ้ือรถใหมํมีแตํคนใช๎รถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลท าให๎นางสาวสุดสวยลังเลไมํกล๎า
ซื้อ หรือเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห๎ออ่ืน เพราะเกิดความรู๎สึกถึงความเสี่ยงวําไมํเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม 
และยังเกี่ยวข๎องกับปัจจัยด๎านสถานการณ๑ที่เกี่ยวข๎องกับการซื้อ (Anticipated Situation Factors) 
เชํน ในชํวงเวลาที่ตัดสินใจแล๎วไปจนถึงชํวงเวลาที่จะซื้อจริงอาจเกิดเหตุการณ๑เปลี่ยนแปลงตํางๆ ขึ้น 
ได๎แกํ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ผู๎ซื้อตกงาน มีผู๎เคยใช๎มาบอกวําสินค๎ายี่ห๎อนั้นๆ ไมํดี เป็นต๎น ซึ่งจะมีผล
ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้งๆ ที่มีความตั้งใจซื้อแล๎ว ดังนั้นนักการตลาดไมํอาจจะ
เชื่อถือได๎เต็มหนึ่งร๎อยเปอร๑เซ็นต๑วําการที่ผู๎บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าของเราแล๎วจะต๎องมีการ
ซื้อเกิดขึ้นจริงๆ เพราะผู๎บริโภคมักจะเกิดการรับรู๎ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดขึ้นซึ่ง
ผู๎บริโภคมักจะท าการลดความเสียงให๎กับตัวเองโดยการสอบถามจากผู๎ที่เคยใช๎หรือเลือกซื้อยี่ห๎อที่มี
การรับประกันหรือเลือกเฉพาะยี่ห๎อที่มีคนใช๎กันมากๆ (ไว๎ใจได๎) โดยผู๎บริโภคจะเข๎าสูํในขั้นของการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งต๎องมีการตัดสินใจในด๎านตํางๆ ดังนี้ 

4.1 ตรายี่ห๎อที่ซื้อ (Brand Decision) 
4.2 ร๎านค๎าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
4.3 ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
หลังจากที่ผู๎บริโภคได๎ซื้อสินค๎าไปแล๎วนั้นเกิดความพึงพอใจก็จะกลับมาซื้อสินค๎า

นั้นๆ อีก แตํถ๎าไมํเกิดความพอใจก็อาจไมํซื้อสินค๎านั้น หรือสินค๎าอ่ืนๆ ที่มีลักษณะเดียวกันอีกเลยก็ได๎ 
(อดุลย๑ จาตุรงคกุล และ ดลยา จารุรงคกุล, 2550 อ๎างถึงใน ธิติ จารุตามระ, 2556, น. 13) 

 

 
 

ภาพที่ 2.6  กระบวนการการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Process) 
ที่มา: Philip Kotler and Gary Amstrong. Principles of marketing (14th ed). Prentice hall. 
 
2.6 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องพบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศของคนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีดังตํอไปนี้ 
 
2.6.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

2.6.1.1 ด้านเพศ (Gender) 
งานวิจัย ของ สุปาณี จันทร๑แก๎ว และคณะ (2549) ในเรื่องการศึกษา

ทัศนคติและพฤติกรรมการใช๎เครื่องส าอางของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบจากกลุํม
ตัวอยําง 300 คน จากคําสถิติทดสอบวํา เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติตํอการใช๎เครื่องส าอางในเขต
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กรุงเทพมหานครที่แตกตํางกัน ในเรื่องความส าคัญของเครื่องส าอาง ซึ่งแตกตํางจาก สุวีรา ตันติศรี
เจริญกุล (2557) ปัจจัยการเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎า ในตลาดระดับกลางบน เพศชายและ
เพศหญิงมีความสนใจในการเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎า ที่ไมํแตกตํางกันในการเลือกซื้อ โดย
สํวนใหญํจะเน๎นคุณสมบัติในการให๎ความชุํมชื้นตํอผิว และต๎องการให๎สร๎างการรับรู๎ผํานสื่อตํางๆ ที่
เข๎าถึงได๎สะดวก และงําย 

ในขณะเดียวกัน เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา ผู๎บริโภคมีความมีความสนใจในเรื่อง
ของคุณภาพสินค๎า ซึ่งไมํแตกตํางจากผู๎วิจัย 2 ทํานด๎านบน โดยเน๎นที่คุณสมบัติ คุณประโยชน๑ที่ทาง
ผู๎บริโภคต๎องการ 

2.6.1.2 ด้านอายุ (Age) 
จากงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา อายุที่มีความแตกตํางกันจะมี
พฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศที่แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญ เชํนเดียวกับ  
วิริยา อินทรแสง (2554) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอผู๎หญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหมํในการซื้อ
ครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย ซึ่งพบวํา อายุที่แตกตํางกันจะมีพฤติกรรมในการเลือกใช๎เครื่องส าอาง
แตกตํางกัน โดยคุณสมบัติ ของผลิตภัณฑ๑จะแตกตํางกัน อาทิเชํน ความปลอดภัย ใช๎แล๎วไมํแพ๎ 
ปูองกันจากมลภาวะภายนอก หรือ ปูองการและชะลอริ้วรอย เป็นต๎น 

ซึ่งขณะเดียวกัน นฤมล วัฒนศิริ (2551) สํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ลดริ้วรอยบนใบหน๎าของผู๎หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ พบวํา  
ด๎านอายุมีความแตกตํางในการเลือกใช๎ผลิตภัณฑ๑ลดริ้วรอย โดยแตํละชํวงอายุ ในการเลือกประเภท
ของผลิตภัณฑ๑มีความแตกตํางกันไป อาทิเชํน เน๎นครีมกลางวัน หรือเน๎นครีมกลางคืน เป็นต๎น 

2.6.1.3 ด้านระดับการศึกษา (Education) 
จากงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตํางกัน ในการตัดสินใจในการเลือกใช๎ ค๎นหาข๎อมูล วิเคราะห๑และเลือกผลิตภัณฑ๑ที่เหมาะสม ก็มี
ความแตกตํางกัน อาทิเชํน ระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีความรู๎ในการตัดสินใจด๎วยตนเอง รวมถึง
เลือกผลิตภัณฑ๑ที่เหมาะสมกับตนเองเป็นต๎น เนื่องจากระดับปริญญาตรีจะเกี่ยวเนื่องกับอายุ ซึ่งอายุ
จะอยูํชํวงประมาณ 20-29 ปี เชํนเดียวกับ สุปาณี จันทร๑แก๎ว และคณะ (2549) ในเรื่องการศึกษา
ทัศนคติและพฤติกรรมการใช๎เครื่องส าอางของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร พบวําระดับชั้นการศึกษา
ที่แตกตํางกันมีทัศนคติในการเลือกใช๎เครื่องส าอางแตกตํางกัน ในเรื่องความส าคัญของเครื่องส าอาง 
ความส าคัญกับผลข๎างเคียงในการใช๎ผลิตภัณฑ๑ เป็นต๎น 
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รวมถึง ปริชาติ หวานแท๎ และคณะ (2551) ทัศนคติในการบริโภค
เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม พบวํา การเรียน
หลักสูตรแตกตํางกัน จะมีทัศนคติตํอเครื่องส าอางที่แตกตํางกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ไมํวําจะเป็น
ประเภทตกแตํงสีสันบนใบหน๎า บ ารุงผิวพรรณ รวมถึงประเภทเครื่องหอม 

2.6.1.4 ด้านอาชีพ (Occupation) 
จากงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา อาชีพที่แตกตํางกัน ในการตัดสินใจ
ในการเลือกใช๎ ก็มีความแตกตํางกัน ซึ่งอาชีพที่มีความสัมพันธ๑ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข๎า
จากตํางประเทศ เป็นอาชีพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งเป็นหน๎าที่งานประจ า และต๎องพบปะและอยูํใน
สังคมท่ีมี การติดตํอสื่อสารในองค๑กรบริษัทกับเพ่ือนรํวมงาน หรือระหวํางองค๑กร หนํวยงานนอก เพ่ือ
เป็นการเสริมบุคลิกภาพและสร๎างความมั่นใจให๎ตัวเอง เพื่อเป็นที่ยอมรับในสังคม เชํนเดียกันกับ สุวีรา 
ตันติศรีเจริญกุล (2557) ปัจจัยการเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎า ในตลาดระดับกลางบน พบวํา 
อาชีพที่แตกตํางกัน ในการเลือกซื้อเครื่องส าอางมีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุํม
พนักงานเอกชน จะเลือกซ้ือสินค๎าในห๎างสรรพสินค๎า และค๎นหาข๎อมูลกํอนการตัดสินใจ เป็นต๎น 

2.6.1.5 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
จากงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา รายได๎มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ โดยรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 10,001 -20,000 บาท และที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมากวํา 20,000 บาทขึ้นไป จะเป็นผู๎ที่มีรายได๎คํอนข๎างสูง มีอ านาจในการซื้อ
เครื่องส าอางเพ่ือตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎โดยไมํมีผลกระทบ เชํนเดียวกับ เมธ๑วดี ประวัติ
เรืองศรี และอรชร มณีสงฆ๑ (2558) กระบวนการตัดสินใจของผู๎หญิงเจนเนอร๑เรชั่นวายในอ าเภอเมือง
เชียงใหมํตํอเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎าจากประเทศอเมริกาและยุโรป พบวํารายได๎ที่แตกตํางกันในการ
เลือกใช๎เครื่องส าอางก็มีความแตกตํางกันที่จะเลือกผลิตภัณฑ๑และมียอดซ้ือเครื่องส าอางตํอครั้ง 1,501 
บาทข้ึนไป ซึ่งผู๎ที่ซื้อเครื่องส าอาง สํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนเหมือนผู๎วิจัยที่กลําวไว๎ข๎างต๎น 

เชํนเดียวกับ สุปาณี จันทร๑แก๎ว และคณะ (2549) ในเรื่องการศึกษา
ทัศนคติและพฤติกรรมการใช๎เครื่องส าอางของนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวํา นักศึกษามี
รายได๎ 4,001-5,000 บาท และผู๎ที่มีรายได๎ถึง 6,000 บาท ทัศนคติในการใช๎เครื่องส าอางมีความ
แตกตํางกัน และในการเลือกยี่ห๎อสินค๎าก็จะมีความแตกตํางกันเชํนกัน อยํางมีนัยส าคัญ และ วิริยา 
อินทรแสง (2554) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอผู๎หญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหมํในการซื้อครีม
บ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย พบวํารายได๎ที่แตกตํางกันการเลือกใช๎ครีมบ ารุงผิวหน๎ามีความแตกตํางกัน 
โดยกลุํมที่มีรายได๎ต่ ากวํา 20,000 บาทสํวนใหญํใช๎ครีมบ ารุงจ านวน 1 ยี่ห๎อ กลุํมผู๎มีรายได๎ 20,001 -
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40,000 บาทสํวนใหญํใช๎ครีมบ ารุงหน๎าจ านวน 2 ยี่ห๎อ และกลุํมท่ีมีรายได๎มากกวํา 40,000 บาทขึ้นไป 
ใช๎ครีมบ ารุงผิวหน๎ามากกวํา 3 ยี่ห๎อ รวมถึง นฤมล วัฒนศิริ (2551) สํวนประสมการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ลดเลือนริ้วรอยบนใบหน๎าของผู๎หญิงนอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ  พบวํา
รายได๎ที่แตกตํางกัน ในการเลือกประเภทของผลิตภัณฑ๑มีความแตกตํางกัน อาทิเชํน รายได๎ไมํเกิน 
10,000 บาท และ10,001-25,000 บาท ให๎ความส าคัญในการเลือกใช๎ ครีมบ ารุงผิวตอนกลางวัน 
(Day Cream) ยี่ห๎อ OLAY รายได๎25,001-40,0000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป เลือกใช๎ผลิตภัณฑ๑
ตอนกลางคืน (Night Cream) ยี่ห๎อ Smooth E, The body shop, Avon, Skin food, Kanzen 
เป็นต๎น 

2.6.2 ปัจจัยด้านการตลาด 
2.6.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

จากงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา  ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญ เรื่อง
คุณภาพ ความนําเชื่อถือ และรูปแบบบรรจุภัณฑ๑ของสินค๎าที่สวยงามและทันสมัย ซึ่งมีความสัมพันธ๑
ตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ ยกเว๎น การเลือกผู๎จ าหนําย ชํวงเวลาซื้อ 
และปริมาณการซื้อตํอครั้ง ไมํมีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ 
เชํนเดียวกับ เมธ๑วดี ประวัติเรืองศรี และอรชร มณีสงฆ๑ (2558) กระบวนการตัดสินใจของผู๎หญิงเจน
เนอร๑เรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหมํตํอเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎าจากประเทศอเมริกาและยุโรป 
พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจอันดับแรก ได๎แกํ คุณภาพของผลิตภัณฑ๑ 

เชํนเดียวกับ สุวีรา ตันติศรี เจริญกุล (2557) ปัจจั ยการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎า ในตลาดระดับกลางบน พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญเกี่ยวกับสํวนประกอบที่มี
คุณภาพ เนื่องจากเป็นผิวหน๎า และตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ๑ที่นําเชื่อถือ สร๎างความเชื่อมั่นให๎กับ
ผู๎บริโภค และ   วิริยา อินทรแสง (2554) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอผู๎หญิงในอ าเภอเมือง
เชียงใหมํในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย มีการวิเคราะห๑ที่มีข๎อมูลคล๎ายคลึงเชํนกัน พบวํา 
ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอยที่มีคําเฉลี่ยสูงสุดล าดับแรก คือ ความ
ปลอดภัยในการใช๎ ไมํเกิดการแพ๎ และปูองกันมลภาวะ จนถึงชะลอการเกิดริ้วรอย และอีกวิจัยที่มี
ความเห็นที่เหมือนกันได๎แกํ นฤมล วัฒนศิริ (2551) สํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ลดเลือนริ้วรอยบนใบหน๎าของผู๎หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ พบวํา การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ลดริ้วรอยบนใบหน๎าโดยรวมให๎ความสนใจ คือ มีความปลอดภัยในการใช๎ ไมํเกิดอาการแพ๎ 
ระบุวันหมดอายุที่ชัดเจน และ ทาแล๎วไมํเหนียวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว 
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2.6.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้ อ

เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎าและ
สินค๎ามีปูายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกต๎อง รวมถึงเรื่องปริมาณของสินค๎ามีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ ยกเว๎น การเลือกผู๎จ าหนําย และชํวงเวลาซื้อ ไมํมี
ความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ และ เมธ๑วดี ประวัติเรืองศรี 
และอรชร มณีสงฆ๑ (2558) กระบวนการตัดสินใจของผู๎หญิงเจนเนอร๑เรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหมํ
ตํอเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎าจากประเทศอเมริกาและยุโรป พบวํา ปัจจัยยํอยที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้ออันดับแรก ได๎แกํ ราคาเหมาะสมกับ คุณภาพ เชํนเดียวกับ วิริยา อินทรแสง (2554) ปัจจัยสํวน
ประสมการตลาดที่มีผลตํอผู๎หญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหมํในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย พบวํา 
คําเฉลี่ยที่สูงสุดล าดับแรก คือ ราคาที่เหมาะสมกับคุณคําที่ได๎รับ รวมถึง นฤมล วัฒนศิริ (2551) สํวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ลดเลือนริ้วรอยบนใบหน๎าของผู๎หญิง ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหมํ พบวํา ปัจจัยยํอยที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ แรกคือ ราคาที่เหมาะสมกับ
คุณคําที่ได๎รับ รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ๑ และมีปูาย แสดงราคา
ผลิตภัณฑ๑ที่ชัดเจน 

2.6.2.3 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
ณัชพร พงศ๑บุญชู (2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน

ทาง Facebook พบวํา ลูกค๎าจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าจากร๎านที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและมี
การให๎บริการที่ไมํมีความผิดพลาด ในการรับค าสั่งซื้อสินค๎า การแจ๎งราคาที่ถูกต๎องและไมํตกหลํน ควร
ที่จะสร๎างความนําเชื่อถือของร๎านจากการบริการ การรับประกันคุณภาพของสินค๎าหากเกิดความ
เสียหายหรือช ารุด สามารถแจ๎งทางร๎านขอเปลี่ยนคืนสินค๎าได๎ รวมถึงการช าระเงินที่มีหลายชํองทาง
และมีความปลอดภัย 

2.6.2.4 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 
เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา ลูกค๎าให๎ความส าคัญเกี่ยวกับสามารถซื้อ
สินค๎าจากร๎านสาขา หรือร๎านค๎าที่จ าหนํายเครื่องส าอาง เฉพาะยี่ห๎อตามศูนย๑การค๎าทั่วไป มี
ความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ และ
ปริมาณการซื้อตํอครั้ง ยกเว๎น การเลือกผู๎จ าหนําย และชํวงเวลาซื้อ ไมํมีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ และ  เมธ๑วดี ประวัติเรืองศรี และอรชร มณีสงฆ๑ (2558) 
กระบวนการตัดสินใจของผู๎หญิงเจนเนอร๑เรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหมํตํอเครื่องส าอางบ ารุง
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ผิวหน๎าจากประเทศอเมริกาและยุโรป พบวํา ปัจจัยยํอยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออันดับแรก ได๎แกํ มี
เว็บไซด๑ของตัวผลิตภัณฑ๑สามารถหาข๎อมูลได๎ และนําเชื่อถือ 

เชํนเดียวกับ วิริยา อินทรแสง (2554) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผล
ตํอผู๎หญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหมํในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย เป็นอันดับแรก คือ ความสะดวกในการหาซื้อ และ นฤมล 
วัฒนศิริ (2551) สํวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ลดเลือนริ้วรอยบนใบหน๎า
ของผู๎หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ พบวํา ปัจจัยยํอยที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ความ
สะดวกในการหาซื้อ รองลงมาคือ เครื่องส าอางมีจ าหนํายทั่วไปในห๎างสรรพสินค๎า ซูเปอร๑มาร๑เก็ตหรือ
ไฮเปอร๑มาร๑เก็ต ฯลฯ และ สถานที่ที่จ าหนํายใกล๎บ๎านและสถานที่ที่จ าหนํายมีที่จอดรถอยํางเพียงพอ 

2.6.2.5 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เนตรนพิศ ประทุม (2554) ปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้ อ

เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของเพศที่สาม พบวํา ร๎านค๎ามีพนักงานขายที่คอยให๎ค าแนะน า
เกี่ยวกับลักษณะสินค๎าที่เหมาะสมกับลูกค๎า หรือตรงกับความต๎องการใช๎งานของลูกค๎าการเลือกผู๎
จ าหนํายมีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน า เข๎าจากตํางประเทศ ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ และการเลือกผู๎จัดจ าหนําย ยกเว๎น ชํวงเวลาที่ซื้อและปริมาณการซื้อตํอครั้ง ไมํมี
ความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ และ เมธ๑วดี ประวัติเรืองศรี 
และอรชร มณีสงฆ๑ (2558) กระบวนการตัดสินใจของผู๎หญิงเจนเนอร๑เรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหมํ
ตํอเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎าจากประเทศอเมริกาและยุโรป พบวํา ปัจจัยยํอยที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้ออันดับแรก ได๎แกํ พนักงานขายมีกริยามารยาทที่ดี 

เชํนเดียวกับ นฤมล วัฒนศิริ (2551) สํวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ลดเลือนริ้วรอยบนใบหน๎าของผู๎หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ พบวํา 
ปัจจัยยํอยที่มีคําเฉลี่ย สูงสุด 3 อันดับแรกคือ การบริการและการให๎ความรู๎ของพนักงานขาย 
รองลงมาคือ มีการแนะน าและสาธิตวิธีการใช๎  และบุคลิกภาพและความนําเชื่อถือของพนักงานขาย 
แตํ วิริยา อินทรแสง (2554) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอผู๎หญิงในอ าเภอเมืองเชียงใหมํใน
การซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าต๎านริ้วรอย มีความแตกตํางจากผู๎วิจัยทํานอ่ืนๆ พบวํา คําเฉลี่ยสูงสุดล าดับ
แรก คือ มีการให๎คูปองสํวนลดเมื่อซื้อครั้งตํอไปหรือสํวนลดซื้อผลิตภัณฑ๑อ่ืนที่ไมํใชํผลิตภัณฑ๑เพ่ือต๎าน
ริ้วรอย 

2.6.2.6 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 
ณัชพร พงศ๑บุญชู (2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน

ทาง Facebook พบวํา การที่ผู๎ขายสามารถให๎ข๎อมูลหรือรายละเอียดสินค๎าที่ถูกต๎อง ตอบข๎อซักถาม
ของลูกค๎าอยํางรวดเร็ว และการมีมนุษยสัมพันธ๑ที่ดี ใช๎ค าที่สุภาพ เป็นมิตรกับลูกค๎าท าให๎ลูกค๎าหันมา
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มีความต๎องการที่จะซ้ือสินค๎ามากข้ึน รวมถึงการที่มีการปรับเปลี่ยนข๎อมูลใหมํอยูํเสมอจะชํวยลดความ
ผิดพลาดจากความเข๎าใจผิดของลูกค๎าในการสั่งซื้อสินค๎า 

2.6.2.7 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

ณัชพร พงศ๑บุญชู (2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ทาง Facebook พบวํา การลงรูป และจัดเรียงสินค๎าสวยงาม มีรายละเอียดอยํางชัดเจน และมีสินค๎า
ที่หลากหลายนั้น จะดึงดูดลูกค๎าให๎เข๎ามาเยี่ยมชมและมีโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อสินค๎าของร๎าน รวมถึง
การที่ร๎านเป็นที่รู๎จักหรือมีชื่อเสียงอยูํแล๎วก็จะท าให๎คนสนใจซื้อมากข้ึนจากความไว๎วางใจร๎าน 
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2.7 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.7 กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.8 สมมติฐานในการศึกษา 
 

งานค๎นคว๎าฉบับนี้ได๎ศึกษาถึงความแตกตํางของปัจจัยด๎านประชากรศาสตร๑ และปัจจัย
ด๎านสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย 
โดยมีรายละเอียดของสมมติฐานดังนี้ 

1. สมมติฐาน ผู๎บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ที่แตกตํางกัน มีการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศท่ีแตกตํางกัน 

2. สมมติฐาน การมีปัจจัยทางสํวนประสมทางการตลาดที่แตกตํางกัน มีการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศที่แตกตํางกัน 

ตัวแปรอิสระ ประกอบด๎วย 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร๑ 
-เพศ 
- อายุ   
- อาชีพ 
- รายได ๎
- ระดับการศึกษา 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
- ผลิตภัณฑ๑ 
-กระบวนการ 
- ราคา 
- ชํองทางการจัดจ าหนําย 
- สํงเสริมการตลาด 
- บุคคล 
- การสร๎างและน าเสนอทางกายภาพ 

ตัวแปรตาม 
การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
ในการด าเนินการค๎นคว๎าในหัวข๎อ “ปัจจัยที่สํงผลตอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เป็นการวัดผลเพียงครั้งเดียว ณ ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional 
Study) ดังนั้นผู๎ค๎นคว๎าจึงได๎ศึกษาและวิเคราะห๑ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข๎องโดยด าเนินการตามขั้นตอน
ดังตํอไปนี้ 

3.1 การออกแบบการค๎นคว๎า 
3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
3.3 ตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา 
3.4 สมมติฐานการค๎นคว๎า 
3.5 เครื่องมือที่ใช๎ในการค๎นคว๎า 
3.6 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
3.7 การวิเคราะห๑ข๎อมูล 

 
3.1 การออกแบบการค้นคว้า 

 
ทางผู๎ค๎นคว๎าใช๎วิธีการค๎นคว๎าเชิงส ารวจ (Survey) โดยใช๎รูปแบบชุดแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ในการส ารวจคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในเรื่องของพฤติกรรม
การตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของกลุํมตัวอยําง ซึ่งทางผู๎ค๎นคว๎าได๎ค๎นคว๎า
จากเอกสารผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง บทความ หนังสือที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพ่ือเป็น
แนวทางในการค๎นคว๎าอิสระ โดยรายละเอียดวิธีการการด าเนินการค๎นคว๎าอิสระมีขั้นตอนดังนี้ 

 
3.1.1 ประชากรศาสตร์ 

1) เพศ (Gender) 
2) อายุ (Age) 
3) ระดับการศึกษา (Education) 
4) อาชีพ (Occupation) 
5) รายได ๎(Income) 
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3.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
1) ด๎านผลิตภัณฑ๑ (Product) 
2) ด๎านกระบวนการ (Process) 
3) ด๎านราคา (Price) 
4) ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (Place/Distribution) 
5) ด๎านสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
6) ด๎านบุคลากร (People) 
7) ด๎านการสร๎างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรที่ต๎องการศึกษาในงานค๎นคว๎าครั้งนี้ คือ กลุํมคนไทยที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ชํวงอายุ 15 ปีขึ้นไป มีจ านวน 8,591,815 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 
ระบบสถิติทางการทะเบียนบ๎าน, ธันวาคม 2558) น าข๎อมูลมาก าหนดโดยทาง  ผู๎ค๎นคว๎ามีตัวแปร
อิสระทั้งหมด 31 ตัวแปร และใช๎เครื่องมือในการวิเคราะห๑ผล ด๎วยMultiple regression analysis 
ดังนั้นกลุํมตัวอยํางจึงต๎องเป็นอยํางน๎อย 10 เทําของตัวแปรอิสระ มีคําเทํากับ 310 ตัวอยําง โดยมีการ
ก าหนดขนาดตัวอยํางตามวัตถุประสงค๑การวิจัย รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1 
 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

ขนาดกลุม่ตัวอย่าง ขนาดกลุม่ตัวอย่าง 

การวิจัยเชิงทดลอง อยํางน๎อยกลุํมละ 20 คน 
การวิจัยเชิงสัมพันธ๑ อยํางน๎อย 100 คน 

การวิเคราะห๑ถดถอยพหุคณู 
(Multiple regression analysis) 

การศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอตัวแปรตามต๎องใช๎กลุํมตัวอยําง 10 หนํวย ตํอ 
1ตัวแปรในการวิจัย ขนาดกลุํมตัวอยํางรวมอยํางน๎อย 100คน 

การวิเคราะห๑องค๑ประกอบ  
 (Factor analysis) 

ขนาดกลุํมตัวอยําง 5 หนํวยตํอ1ตัวแปร  ขนาดกลุํมตัวอยํางรวม 
อยํางน๎อย 100 คน 

การวิเคราะห๑จ าแนก 
(Discriminant analysis) 

ขนาดกลุํมตัวอยําง 20 หนํวยตํอ1ตัวแปร ขนาดกลุํมตัวอยํางรวม 
อยํางน๎อย 100คน 

ที่มา: สุวิมล วํองวาณิช และนงลักษณ๑ วิรัชชัย, แนวทางการให๎ค าปรึกษาวิทยานิพนธ๑, (2546). 
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3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 
3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ประกอบด๎วย 
3.3.1.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

1) เพศ (Gender) 
2) อายุ (Age) 
3) ระดับการศึกษา (Education) 
4) อาชีพ (Occupation) 
5) รายได๎ (Income) 

3.3.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ 
1) ด๎านผลิตภัณฑ๑ (Product) 
2) ด๎านกระบวนการ (Process) 
3) ด๎านราคา (Price) 
4) ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (Place / Distribution) 
5) ด๎านสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
6) ด๎านบุคลากร (People) 
7) ด๎านการสร๎ า งและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ ( Physical 

Evidence and Presentation)  
3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ได๎แกํ  การเลือกซื้ อ/ ใช๎ เครื่ องส าอางตํ างประเทศของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการค้นคว้า 

 
เครื่องมือที่ผู๎ค๎นคว๎าน ามาใช๎ในการศึกษาครั้ งนี้  ซึ่งจ าแนกออกตามแหลํงที่มา 

ประกอบด๎วยข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
เป็นการศึกษาส ารวจจากการใช๎ของกลุํมตัวอยํางโดยตอบแบบสอบถามเพ่ือให๎

ครอบคลุมสาระส าคัญตามวัตถุประสงค๑ของการศึกษาเป็นเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช๎ในการค๎นคว๎าครั้ง
นี้ ได๎แกํ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด ผู๎ศึกษาได๎ศึกษาความรู๎จากเอกสาร 
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพ่ือท าการค๎นคว๎าอิสระเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย โดยแบํงเนื้อหาออกเป็น 3 สํวนดังนี้ 

สํวนที่ 1 ข๎อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 
สํวนที่ 2 องค๑ประกอบในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ โดย

จ าแนกตามสํวนประสมทางการตลาด 
สํวนที่ 3 การตัดสินใจเลือกซ้ือ/ใช๎ 
สํวนที่ 4 ข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 1  2 และ 3 ผู๎ค๎นคว๎าได๎ใช๎มาตรวัดแบบประมาณคํา 5 ระดับ (Rating Scales) 

ซึ่งแบํงระดับความเห็นออกเป็น 5 ระดับจากน๎อยไปมาก (Likert scales) ดังแสดงรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2 
 
เกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับความเห็น ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5 คะแนน 
มาก 4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 

น๎อย 2 คะแนน 
น๎อยที่สุด 1 คะแนน 

 
หลักเกณฑ๑ในการวัดระดับความส าคัญ สามารถอ๎างอิงผลการค๎นคว๎าอิสระโดยใช๎

หลักการของ Likert Scale ซึ่งมีสูตรในการหาคําเฉลี่ยดังนี้ 
คําเฉลี่ย = คําสูงสุด-คําต่ าสุด 

 
จ านวนชั้น 

=
 

5 - 1 
   5     
= 0.8 

 ดังนั้นปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย มีระดับ
ความคิดเห็นตํอเครื่องส าอางตํางประเทศพอสรุปครําวๆ ตามเกณฑ๑การแปลผลจะวัดระดับคําเฉลี่ย
ตามแบบเบสท๑ (Best, 2006) ซึ่งแบํงระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภค ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.3 
 
เกณฑ์การแปลผลจะวัดระดับค่าเฉลี่ยตามแบบเบสท์ (Best, 2006) 

ระดับความเห็น ระดับคะแนน 
มากที่สุด 4.21-5.00 

มาก 3.41-4.20 
ปานกลาง 2.61-3.40 

น๎อย 1.81-2.60 

น๎อยที่สุด 1.00-1.80 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ในการส ารวจการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งหมดดังนี้ 
1. ผู๎ค๎นคว๎าได๎ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน๑ผํานทาง Google Docs เพ่ือเก็บ

ข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
2. ท าการสอบถามโดยใช๎ค าถามในการคัดกรองกํอนการให๎ตอบแบบสอบถามการเลือก

ซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศใน 2 ระดับ คือ 
ระดับท่ี 1 เคยซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ หรือไมํ 
ระดับท่ี 2 อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือไมํ 

หากกลุํมตัวอยํางเคยเลือกซื้อ/ใช๎ และอาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร/ปริมณฑลจึงให๎
ท าการตอบแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลในล าดับตํอไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการวิเคราะห๑ข๎อมูลในการศึกษางานค๎นคว๎าในหัวข๎อ “ปัจจัยที่สํงผลการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซึ่งก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นไว๎ที่ 95% สามารถแบํงออกได๎เป็น 2 สํวน ดังนี้ 
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3.6.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ส าหรับอธิบายลักษณะทางด๎านประชากรศาสตร๑ของกลุํมตัวอยําง ระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ โดยศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) 
คําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
1. การวิเคราะห๑ Independent Sample t-Test และ One Way ANOVA 

เพ่ือทดสอบวํา ความแตกตํางด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ คือ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศหรือไม ํ

2. การวิเคราะห๑ Factor Analysis เพ่ือทดสอบวําปัจจัยสุดท๎ายหลังการ
รวมกลุํมของสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) ให๎ผลลัพธ๑สอดคล๎องกับการทดสอบด๎วยวิธี Multiple 
Linear Regression หรือไม ํ

3. การวิเคราะห๑สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพ่ือ
ทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระ ได๎แกํ ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด กับตัวแปรตาม คือ 
การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตํอการ
เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศหรือไมํ 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 การค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้มีวัตถุประสงค๑เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศชองคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งในบทที่ 4 นี้ ผู๎ค๎นคว๎า
ได๎น าข๎อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุํมตัวอยําง 431 ตัวอยําง ในจ านวนดังกลําวเป็นผู๎ที่เคยเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ 377 ตัวอยําง และได๎ตัดผู๎ที่ไมํเคยเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 
จ านวน 54 ตัวอยําง จากนั้นได๎น าข๎อมูลที่รวบรวมมาประมวลผลและวิเคราะห๑โดยใช๎โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งได๎แบํงการน าเสนอผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเป็น 4 สํวน ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ 

4.1.1.1 ประเภทเครื่องส าอางต่างประเทศที่ซื้อบ่อยท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.1 
 
จ านวนและค่าร้อยละประเภทเครื่องส าอางต่างประเทศที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อบ่อยที่สุด 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

เครื่องส าอางตกแตํงสีสัน (Make up) 121 32.1 
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care)  174 46.2 

เครื่องส าอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) 82 21.8 
รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศบํอยที่สุดโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน
ใหญํเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) จ านวน 174 คิดเป็นร๎อยละ 46.2 
รองลงมา (อันดับที่ 2) เป็นเครื่องส าอางประเภทตกแตํงสีสัน (Make up) จ านวน 121 คิดเป็นร๎อยละ 
32.1 รองลงมา (อันดับที่ 3) เป็นเครื่องส าอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) จ านวน 82 คิดเป็น  
ร๎อยละ 21.8 ตามล าดับ 
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4.1.1.2 ประเภทเครื่องส าอางต่างประเทศที่ซื้อครั้งล่าสุด 
 
ตารางที่ 4.2 
 
จ านวนและค่าร้อยละประเภทเครื่องส าอางต่างประเทศที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อครั้งล่าสุด 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

เครื่องส าอางตกแตํงสีสัน (Make up) 128 34.0 

เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care)  163 43.2 
เครื่องส าอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) 86 22.8 

รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.2 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศครั้งลําสุดโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน
ใหญํเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) จ านวน 163 คิดเป็นร๎อยละ 43.2 
รองลงมา (อันดับที่ 2) เป็นเครื่องส าอางประเภทตกแตํงสีสัน (Make up) จ านวน 128 คิดเป็นร๎อยละ 
34.0 รองลงมา (อันดับที่ 3) เป็นเครื่องส าอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) จ านวน 86 คิดเป็นร๎อย
ละ 22.8 ตามล าดับ 

 
4.1.1.3 ปริมาณการซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศครั้งล่าสุด 

 
ตารางที่ 4.3 
 
จ านวนและค่าร้อยละปริมาณการซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อครั้งล่าสุด 

ปริมาณการซื้อครั้งล่าสุด จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

1-2 ชิ้น 185 49.1 
3 ชิ้นขึ้นไป 69 18.3 

ชุด Set เครื่องส าอาง 40 10.6 
ตามโปรโมชั่นสินค๎า 83 22.0 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
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ผลจากตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับปริมาณการเลือกซื้อ /ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศครั้งลําสุดโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํปริมาณในการซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศครั้งลําสุด 1-2 ชิ้น จ านวน 185 คิด
เป็นร๎อยละ 49.1 รองลงมา (อันดับที่ 2) ปริมาณในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ตาม
โปรโมชั่นสินค๎า จ านวน 83 คิดเป็นร๎อยละ 22.0 รองลงมา (อันดับที่ 3) ปริมาณในการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ 3 ชิ้นขึ้นไป จ านวน 69 คิดเป็นร๎อยละ 18.3 และรองลงมา (อันดับที่ 4) 
ปริมาณในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ชุด Set เครื่องส าอาง จ านวน 40 คิดเป็นร๎อยละ 
10.6 ตามล าดับ 

4.1.1.4 ความถี่ในการเลือกซ้ือใช้เครื่องส าอาง 
 

ตารางที่ 4.4 
 
จ านวนและค่าร้อยละความถี่ในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการซื้อ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

1 ครั้งตํอเดือน 198 52.5 
2-3 ครั้งตํอเดือน 107 28.4 

4-5 ครั้งตํอเดือน 22 5.8 

มากกวํา 5 ครั้งตํอเดือน 10 2.6 
อ่ืนๆ (ระบุ) 40 10.6 

รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับความถี่ในการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน
ใหญํความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ 1 ครั้งตํอเดือน จ านวน 198 คิดเป็นร๎อยละ 52.5 
รองลงมา (อันดับที่ 2) ความถี่ในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 2-3 ครั้งตํอเดือน จ านวน 
107 คิดเป็นร๎อยละ 28.4 รองลงมา (อันดับที่ 3) ความถี่ในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 
อ่ืนๆ (1 ครั้งตํอปี/1 ครั้งตํอ 6 เดือน/1 ครั้งตํอ 2 เดือน) จ านวน 40 คิดเป็นร๎อยละ 10.6 รองลงมา 
(อันดับที่ 4) ความถี่ในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 4-5 ครั้งตํอเดือน จ านวน 22 คิดเป็น
ร๎อยละ 5.8 และรองลงมา (อันดับที่ 5) ความถี่ในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ มากกวํา 5 
ครั้งตํอเดือน จ านวน 10 คิดเป็นร๎อยละ 2.6 ตามล าดับ 
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4.1.1.5 เหตุผลในการเลือกซื้อใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ 
 
ตารางที่ 4.5 
 
จ านวนและค่าร้อยละเหตุผลในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สาเหตุในการซื้อ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจ 160 42.4 

เป็นสินค๎าคุณภาพสูง 264 70.0 
ตามกระแสความนิยม 84 22.3 

เพราะอาชีพหน๎าที่การงาน 65 17.2 

การให๎บริการของพนักงาน 31 8.2 
ราคาเหมาะสม 116 30.8 

อ่ืนๆ (ระบุ) 13 3.4 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
 
ผลจากตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง ซึ่งค าถามในแบบสอบถามข๎อนี้
สามารถตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํสาเหตุในการซื้อเครื่องส าอาง
ตํางประเทศ เพราะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง จ านวน 264 คิดเป็นร๎อยละ 70.0 รองลงมา (อันดับที่ 2) 
สาเหตุในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจ จ านวน 160 คิดเป็นร๎อยละ 
42.4 รองลงมา (อันดับที่ 3) สาเหตุในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ราคาเหมาะสม 
จ านวน 116 คิดเป็นร๎อยละ 30.8 รองลงมา (อันดับที่ 4) สาเหตุในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ ตามกระแสนิยม จ านวน 84 คิดเป็นร๎อยละ 22.3 รองลงมา (อันดับที่ 5) สาเหตุในการ
เลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ เพราะอาชีพการท างาน จ านวน 65 คิดเป็นร๎อยละ 17.2 
รองลงมา (อันดับที่ 6) สาเหตุในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ การให๎บริการของพนักงาน 
จ านวน 31 คิดเป็นร๎อยละ 8.2 และรองลงมา (อันดับที่ 7) สาเหตุในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ อ่ืนๆ (ติดทนนาน/ไมํแพ๎เหมาะกับผิวหน๎า/ความชอบ/การออกแบบpacket) จ านวน 13 
คิดเป็นร๎อยละ 3.4 ตามล าดับ 
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4.1.1.6 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ 
 
ตารางที่ 4.6 
 
จ านวนและค่าร้อยละผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ตัดสินใจด๎วยตนเอง 235 62.3 
เพ่ือนฝูง 56 14.9 

ครอบครัว 15 4.0 
พนักงานขาย 28 7.4 

พรีเซนเตอร๑ 22 5.8 

อ่ืนๆ (ระบุ) 21 5.6 
รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.6 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจ

เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํ เป็นการตัดสินใจด๎วยตนเอง จ านวน 235 คิดเป็นร๎อยละ 62.3 รองลงมา 
(อันดับที่ 2) ผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ เป็นเพ่ือนฝูง จ านวน 56 
คิดเป็นร๎อยละ 14.9 รองลงมา (อันดับที่ 3) ผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ เป็นพนักงานขาย จ านวน 28 คิดเป็นร๎อยละ 7.4 รองลงมา (อันดับที่ 4) ผู๎มีสํวนรํวมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ เป็นพรีเซนเตอร๑ จ านวน 22 คิดเป็นร๎อยละ 5.8 
รองลงมา (อันดับที่ 5) ผู๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ อ่ืนๆ (ดูจาก
รีวิว/โฆษณา/Youtube) จ านวน 21 คิดเป็นร๎อยละ 5.6 และรองลงมา (อันดับที่ 6) ผู๎มีสํวนรํวมใน
การตัดสินใจการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ เป็นครอบครัว จ านวน 15 คิดเป็นร๎อยละ 4.0 
ตามล าดับ 
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4.1.1.7 ยอดค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ 
 

ตารางที่ 4.7 
 
จ านวนและค่าร้อยละยอดค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในกาเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ยอดค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการเลือกซ้ือ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ต่ ากวํา 1,000 บาท 54 14.3 
1,001-2,000 บาท 139 36.9 

2,001-3,000 บาท 103 27.3 
3,000 บาทข้ึนไป 81 21.5 

รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับยอดคําใช๎จํายแตํละครั้งใน

การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํคําใช๎จํายแตํละครั้งในการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ 1,001-2,000 
บาท จ านวน 139 คิดเป็นร๎อยละ 36.9 รองลงมา (อันดับที่ 2) คําใช๎จํายแตํละครั้งในการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ 2,001-3,000 บาท จ านวน 103 คิดเป็นร๎อยละ 27.3 รองลงมา (อันดับที่ 
3) คําใช๎จํายแตํละครั้งในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 3,000 บาทขึ้นไป จ านวน 81   คิด
เป็นร๎อยละ 21.5 และรองลงมา (อันดับที่ 4) คําใช๎จํายแตํละครั้งในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ ต่ ากวํา 1,000 บาท จ านวน 54 คิดเป็นร๎อยละ 14.3 ตามล าดับ 
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4.1.1.8 ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศบ่อยที่สุด 
 
ตารางที่ 4.8 
 
จ านวนและค่าร้อยละช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ทุกๆต๎นเดือน 43 11.4 

ทุกๆสิ้นเดือน 61 16.2 
ตามชํวงเวลาที่มีโปรโมชั่นของสินค๎า 199 52.8 

ชํวงเวลาที่มีสินค๎าใหมํวางจ าหนําย 34 9.0 

อ่ืนๆ (ระบุ) 40 10.6 
รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับชํวงเวลาในการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศบํอยที่สุดโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํเลือกชํวงเวลาในการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ ตามชํวงเวลาที่มี
โปรโมชั่นของสินค๎า จ านวน 199 คิดเป็นร๎อยละ 52.8 รองลงมา (อันดับที่ 2) ชํวงเวลาในการเลือกซื้อ
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ทุกๆ สิ้นเดือน จ านวน 61 คิดเป็นร๎อยละ 16.2 รองลงมา (อันดับที่ 3) 
ชํวงเวลาในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ทุกๆต๎นเดือน จ านวน 43 คิดเป็นร๎อยละ 11.4 
รองลงมา (อันดับที่ 4) ชํวงเวลาในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ อ่ืนๆ (จนกวําสินค๎าจะใช๎
หมด) จ านวน 40 คิดเป็นร๎อยละ 10.6 และรองลงมา (อันดับที่ 5) ชํวงเวลาในการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ ชํวงเวลาที่มีสินค๎าใหมํวางจ าหนําย จ านวน 34 คิดเป็นร๎อยละ 9.0 
ตามล าดับ 
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4.1.1.9 สถานที่ในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศบ่อยที่สุด 
 
ตารางที่ 4.9 
 
จ านวนและค่าร้อยละสถานที่ในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถามบ่อย
ที่สุด 

สถานที่ในการเลือกซื้อ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

เคาน๑เตอร๑แผนกเครื่องส าอางในห๎างสรรพสินค๎า 241 63.9 
ร๎านเฉพาะตรายี่ห๎อเครื่องส าอาง (Standalone shop) 56 14.9 

ร๎านขายยาเครื่องส าอางตามสถานที่ทั่วไป 30 8.0 
ซื้อผํานทาง Internet (E-Business) 37 9.8 

อ่ืนๆ (ระบุ) 13 3.4 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
 
ผลจากตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ในการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศบํอยที่สุดโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํสถานที่ในการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ เคาน๑เตอร๑แผนกเครื่องส าอาง
ในห๎างสรรพสินค๎า จ านวน 241 คิดเป็นร๎อยละ 63.9 รองลงมา (อันดับที่ 2) สถานที่ในการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ ร๎านเฉพาะตรายี่ห๎องเครื่องส าอางนั้นๆ (Standalone shop) จ านวน 56 
คิดเป็นร๎อยละ 14.9 รองลงมา (อันดับที่ 3) สถานที่ในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ   ซื้อ
ผํานทาง Internet (E-Business) จ านวน 37 คิดเป็นร๎อยละ 9.8 รองลงมา (อันดับที่ 4) สถานที่ใน
การเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ร๎านขายยาเครื่องส าอางตามสถานที่ทั่วไป จ านวน 30   คิด
เป็นร๎อยละ 8.0 และรองลงมา (อันดับที่ 5) สถานที่ในการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ อ่ืนๆ 
(Duty free/ฝากซื้อจากตํางประเทศโดยตรง) จ านวน 13 คิดเป็นร๎อยละ 3.4 ตามล าดับ 
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4.1.1.10 ประเทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยในความคิดเห็นของการเลือกซื้อ/ใช้
เครื่องส าอางต่างประเทศ 

 
ตารางที่ 4.10 
 
จ านวนและค่าร้อยละประทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยในความคิดเห็นของการเลือกซื้อ/ใช้
เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประเทศ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ประเทศฝรั่งเศส 117 31.0 

ประเทศสหรัฐอเมริกา 107 28.4 
ประเทศญี่ปุุน 88 23.3 

ประเทศเกาหลี 31 8.2 

ประเทศอังกฤษ 25 6.6 
อ่ืนๆ (ระบุ) 9 2.4 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
 
ผลจากตารางที่ 4.10 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับประเทศที่มีคุณภาพและ

ปลอดภัยในความคิดของการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 
ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํประเทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยในความคิดของการ
เลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ ของประเทศฝรั่งเศส จ านวน 117 คิดเป็นร๎อยละ 31.0 รองลงมา 
(อันดับที่ 2) ประเทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยของการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา จ านวน 107 คิดเป็นร๎อยละ 28.4 รองลงมา (อันดับที่ 3) ประเทศที่มีคุณภาพและ
ปลอดภัยของการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ของประเทศญี่ปุุน จ านวน 88 คิดเป็นร๎อยละ 
23.3 รองลงมา (อันดับที่ 4) ประเทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยของการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ ของประเทศเกาหลี จ านวน 31 คิดเป็นร๎อยละ 8.2 รองลงมา (อันดับที่ 5) ประเทศที่มี
คุณภาพและปลอดภัยของการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ของประเทศอังกฤษ จ านวน 25 
คิดเป็นร๎อยละ 6.6 และรองลงมา (อันดับที่6) ประเทศที่มีคุณภาพและปลอดภัยของการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ อ่ืนๆ (ประเทศเยอรมัน/เหมือนๆ กัน) จ านวน 9 คิดเป็นร๎อยละ 2.4 
ตามล าดับ 
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4.1.1.11 ยี่ห้อในความคิดเห็นของการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ
มากที่สุด 

 
ตารางที่ 4.11 
 
จ านวนและค่าร้อยละยี่ห้อในความคิดเห็นของการเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด 

ยี่ห้อสินค้า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ลอรีอัล (L’oreal) 73 19.4 

ชาแนล (Chanel) 33 8.8 
เอสเต ลอเดอร๑ (Estee Lauder) 34 9.0 

ลังโคม (Lancome) 23 6.1 

คลาแรงส๑ (Clarins) 7 1.9 
คริสเตียน ดิออร๑ (Christian Dior) 22 5.8 

ชิเซโด๎ (Shiseido) 40 10.6 
ล็อกซิทาน (L’occitane) 7 1.9 

คาเนโบ (Kanebo) 11 2.9 

เดอะบอดี้ช็อป (The body shop) 8 2.1 
แม็ค (M.A.C.) 26 6.9 

อ่ืนๆ (ระบุ) 93 24.7 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
 
ผลจากตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับยี่ห๎อในความคิดของการเลือก

ซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุดโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด  อ่ืนๆ 
( Bobbi brown/Skin food/Ettusais/Shu uemura/Sisley/SK II/Lamer/Eucerin/ 
Sulwhasoo/Clinique/Polo/CK/Kose/Laura mercier/Laniege/Nars/BVLGARI/ Etude/ Make 
up for ever/Lab series/Tommy/The face shop/Tomford/ Too face/Cle de peau 
beaute/ Grefas/ Burberry/ Boss/ DKNY) จ านวน 93 คิดเป็นร๎อยละ 24.7 รองลงมา (อันดับที่ 2) 
ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซ้ือเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด ลอรีอัล (L’reoal) จ านวน 73 คิด
เป็นร๎อยละ 19.4 รองลงมา (อันดับที่ 3) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ
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มากที่สุด ชิเซโด๎ (Shiseido) จ านวน 40 คิดเป็นร๎อยละ 10.6 รองลงมา (อันดับที่ 4) ยี่ห๎อในความคิด
ของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด เอสเต ลอเดอร๑ (Estee Lauder) จ านวน 34 คิด
เป็นร๎อยละ 9.0 รองลงมา (อันดับที่ 5) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมาก
ที่สุด ชาแนล (Chanel) จ านวน 33 คิดเป็นร๎อยละ 8.8 รองลงมา (อันดับที่6) ยี่ห๎อในความคิดของ
การเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด แม็ค (M.A.C.) จ านวน 26 คิดเป็นร๎อยละ 6.9 
รองลงมา (อันดับที่ 7) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด ลังโคม
(Lancome) จ านวน 23 คิดเป็นร๎อยละ 6.1 รองลงมา (อันดับที่ 8) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด คริสเตียน ดิออร๑ (Christian Dior) จ านวน 22 คิดเป็นร๎อยละ 5.8 
รองลงมา (อันดับที่ 9) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด คาเนโบ
(Kanebo) จ านวน 11 คิดเป็นร๎อยละ 2.9 รองลงมา (อันดับที่ 10) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด เดอะบอดี้ช็อป (The body shop) จ านวน 8 คิดเป็นร๎อยละ 2.1 
รองลงมา (อันดับที่ 11) ยี่ห๎อในความคิดของการเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด    คลา
แรงส๑ (Charins) จ านวน 7 คิดเป็นร๎อยละ 1.9 และ ล็อกซิทาน (L’occitane) จ านวน 7 คิดเป็นร๎อย
ละ 1.9 ตามล าดับ 

4.1.1.12 ช่องทางการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางต่างประเทศ 
 

ตารางที่ 4.12 
 
จ านวนและค่าร้อยละช่องทางการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

อินเตอร๑เน็ต 207 54.9 

สื่อโฆษณาทางด๎านมีเดีย/โทรทัศน๑/วิทยุ 75 19.9 
สิ่งตีพิมพ๑ นิตยสาร/วารสาร 41 10.9 

การบอกกลําวจากเพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือคนรู๎จัก 51 13.5 

การแจกของแถม 3 0.8 
รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับชํองทางการรับข๎อมูลขําวสาร

เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน
ใหญํชํองทางการรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางตํางประเทศ  ผํานอินเตอร๑เน็ต จ านวน 207 
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คิดเป็นร๎อยละ 54.9 รองลงมา (อันดับที่ 2) ชํองทางการรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ตํางประเทศ ผํานสื่อโฆษณาทางด๎านมีเดีย/โทรทัศน๑/วิทยุ จ านวน 75 คิดเป็นร๎อยละ 19.9 รองลงมา 
(อันดับที่ 3) ชํองทางการรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางตํางประเทศ ผํานการบอกกลําวจาก
เพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือคนรู๎จัก จ านวน 51 คิดเป็นร๎อยละ 13.5 รองลงมา (อันดับที่ 4) ชํองทางการ
รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางตํางประเทศ ผํานสิ่งตีพิมพ๑ นิตยสาร/วารสาร จ านวน 41  คิด
เป็นร๎อยละ 10.9 และรองลงมา (อันดับที่ 5) ชํองทางการรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ตํางประเทศ ผํานการแจกของแถม จ านวน 3 คิดเป็นร๎อยละ 0.8 ตามล าดับ 

4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอาง
ต่างประเทศ 

ตารางในสํวนนี้แบํงการวิเคราะห๑ความคิดเห็นตํอปัจจัยในการเลือกซื้อ /ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย โดยปัจจัยมีทั้งหมด 7 ปัจจัย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.13 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนและสมทางการตลาด 

Descriptive Statistics 

ปัจจัยส่วนและสมทางการตลาด 
Mean Std. 

Deviation 
การแปล 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
เป็นเครื่องส าอางที่มีชื่อเสียง 4.23 .703 เห็นด๎วยมาก 

เป็นเครื่องส าอางที่นําเชื่อถือ 4.31 .705 เห็นด๎วยมาก 

เป็นเครื่องส าอางที่มีผลิตภัณฑ๑ท่ีหลากหลาย 4.03 .820 เห็นด๎วยมาก 
เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีคุณภาพ 4.35 .711 เห็นด๎วยมาก 

เป็นเครื่องส าอางที่พัฒนาให๎เหมาะกับผู๎บริโภค 4.06 .878 เห็นด๎วยมาก 

เป็นเครื่องส าอางที่เตรียมพร๎อมในการบริการสินค๎า 4.03 .906 เห็นด๎วยมาก 
สามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎กรณีมีต าหนิ ไมํตรง
มาตรฐาน 

4.00 .935 เห็นด๎วยมาก 

การเข๎าถึงข๎อมูลผลิตภัณฑ๑และBrand 4.03 .795 เห็นด๎วยมาก 

การเข๎าถึงระบบ Call Center 3.72 .705 เห็นด๎วยมาก 

การเข๎าถึงระบบข๎อมูลของผู๎บริโภค 3.67 1.021 เห็นด๎วยมาก 
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ตารางที่ 4.13  
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนและสมทางการตลาด (ต่อ) 

Descriptive Statistics 

ปัจจัยส่วนและสมทางการตลาด 
Mean Std. 

Deviation 
การแปล 

ปัจจัยด้านราคา (Price) 

ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบกับตราสินค๎า 4.07 .750 เห็นด๎วยมาก 

ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 4.17 .730 เห็นด๎วยมาก 

ราคมมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 4.08 . 800 เห็นด๎วยมาก 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ท าเลที่ตั้งเหมาะสม เข๎าถึงงําย 4.07 . 801 เห็นด๎วยมาก 

มีชํองทางจัดจ าหนํายหลากหลาย 4.03 . 848 เห็นด๎วยมาก 

การจัดวางชัดเจน เห็นงําย 4.02 .804 เห็นด๎วยมาก 

สถานที่จัดจ าหนํายนําเชื่อถือ 4.29 .732 เห็นด๎วยมาก 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย (Promotion) 

การโฆษณามีความนําสนใจ 3.92 .837 เห็นด๎วยมาก 

การประชาสัมพันธ๑และโปรโมชั่นอยํางตํอเนื่อง 3.83 .968 เห็นด๎วยมาก 

สํวนลดมีความนําสนใจ 4.02 .853 เห็นด๎วยมาก 

ของแถมมีความนําสนใจ 3.85 .947 เห็นด๎วยมาก 

สินค๎าทดลองมีหลากหลาย 3.88 .985 เห็นด๎วยมาก 

มีจัดแสดงสินค๎าใหมํเพ่ือแนะน าบํอยครั้ง 3.80 .868 เห็นด๎วยมาก 

มีกิจกรรมจัดอยํางตํอเนื่องกับลูกค๎าสมาชิก 3.80 .924 เห็นด๎วยมาก 

บุคลิกภาพดี แตํงกายเหมาะสมกับ Brand 4.08 .813 เห็นด๎วยมาก 

มีความรู๎ความสามารถอธิบายสินค๎าชัดเจน 4.20 .807 เห็นด๎วยมาก 
มีความเอาใจใสํและเต็มใจให๎บริการ 4.14 .862 เห็นด๎วยมาก 
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ตารางที่ 4.13  
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนและสมทางการตลาด (ต่อ) 

Descriptive Statistics 

ปัจจัยส่วนและสมทางการตลาด 
Mean Std. 

Deviation 
การแปล 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมในการให้บริการอ่ืนๆ(Physical Evidence) 

ได๎รับค าแนะน าจากคนใกล๎ชิด 3.72 .969 เห็นด๎วยมาก 
พรีเซ็นเตอร๑รีวิวหรือแนะน าจากสื่อ 3.76 .937 เห็นด๎วยมาก 

สินค๎าได๎รับความนิยมในสังคม 3.91 .853 เห็นด๎วยมาก 

ตราสินค๎าชํวยสํงเสริมบุคลิกภาพได๎ดี 3.90 .886 เห็นด๎วยมาก 
 
ผลจากตารางที่ 4.13 แสดงผลปัจจัยทางด๎านผลิตภัณฑ๑ ปัจจัยด๎านกระบวนการ ด๎าน

ราคา ชํองทางการจัดจ าหนําย ด๎านสํงเสริมการตลาด ด๎านบุคคล และด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ 
พบวํา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายเป็นปัจจัยที่ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเห็นด๎วยมากที่สุด 
เชํน สถานที่ในการจัดจ าหนํายสินค๎ามีความนําเชื่อถือ 

ในสํวนของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ จากการศึกษาพบวํา เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าที่มี
ชื่อเสียง มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือ เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าที่มีคุณภาพที่ดี และเป็น
เครื่องส าอางที่สามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎เมื่อเกิดกรณีเครื่องส าอางมีต าหนิ ไมํตรงมาตรฐาน มีระดับ
ความเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

ปัจจัยด๎านระบบขั้นตอนการท างาน หรือระบบกระบวนการ จากศึกษาพบวํา การที่
สามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ต๎องการได๎มากเพียงพอ ในเรื่องของผลิตภัณฑ๑ สินค๎าใหมํ สํวนประสมของ
ผลิตภัณฑ๑ มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือ การที่สามารถเข๎าถึงระบบในการเช็คประวัติ
ในการซื้อผลิตภัณฑ๑ของผู๎บริโภคเอง และผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงระบบ Call Center เมื่อผู๎บริโภคเกิด
ความไมํพอใจ มีระดับความเห็นน๎อยที่สุด 

ปัจจัยด๎านราคา จากการศึกษาพบวํา ราคาสินค๎าน าเข๎าจากตํางประเทศมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพที่ลูกค๎าน าสินค๎าไปใช๎ มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาสินค๎า
น าเข๎าจากตํางประเทศมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาด หรือปริมาณสินค๎า และราคาเครื่องส าอาง
น าเข๎าจากตํางประเทศมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค๎า มีระดับความเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และสถานที่ตั้ง จากการศึกษาพบวํา สถานที่จัด
จ าหนํายมีความนําเชื่อถือ มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้ง เหมาะสม หางําย
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ชัดเจน และเข๎าถึงใช๎บริการงําย และการจัดวางเครื่องส าอางซึ่งการจัดวางในที่ที่เห็นได๎งํายและชัดเจน 
มีระดับความเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

ปัจจัยด๎านกิจกรรมทางการตลาดและโปรโมชั่นสํงเสริมการขาย จากการศึกษาพบวํา 
โปรโมชั่นสํวนลดมีความนําสนใจ มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ๑นําสนใจ สามารถเข๎าถึงผู๎ใช๎บริการ และมีจัดกิจกรรมและสิทธิประโยชน๑กับลูกค๎า
สมาชิกอยํางตํอเนื่อง มีระดับความเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

ปัจจัยด๎านพนักงานที่ให๎บริการ จากการศึกษาพบวํา พนักงานมีความรู๎ความสามารถใน
การอธิบายผลิตภัณฑ๑ได๎อยํางชัดเจน นําสนใจ และมีความเชี่ยวชาญในกาเลือกสินค๎าให๎เหมาะกับ
ลูกค๎า มีระดับความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานมีความเอาใจใสํและเต็มใจให๎บริการ และ
พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี แตํงกายเหมาะสมกับแบรนด๑ มีระดับความเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมในการให๎บริการอ่ืน จากการศึกษาสินค๎าได๎รับความนิยมในสังคม มีระดับ
ความเห็นด๎วยมากที่สุด รองลงมาคือตราสินค๎าชํวยสํงเสริมบุคลิกภาพได๎เป็นอยํางได๎ และได๎รับ
ค าแนะน าบํอยครั้งจากบุคคลใกล๎ มีระดับความเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

4.1.3 ข้อมูลในการตัดสินใจการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ทั้งนี้จากข๎อมูลที่ได๎จากผู๎ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 377 คน สามารถน ามาหา
ข๎อสรุปและหาคําเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนได๎ 
และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานได๎โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.14 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าองต่างประเทศ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 Mean Std. Deviation การแปล 

การตัดสินใจในการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ 

4.05 .788 เห็นด๎วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.14 ซึ่งได๎จากการศึกษาความคิดเห็นของผู๎ที่เคยเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศ พบวํากลุํมตัวอยํางมีการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ โดยมี
คําเฉลี่ย (Mean) เทํากับ 4.05 ซึ่งหมายถึง กลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มที่จะตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศ ในระดับมาก 
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4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.1.4.1 ข้อมูลด้านเพศ 

 
ตารางที่ 4.15 
 
จ านวนและค่าร้อยละของเพศที่เลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ชาย 70 18.6 
หญิง 307 81.4 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
 
ผลจากตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับเพศตํอการเลือกซื้อใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําเพศของผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํ เป็นเพศหญิง จ านวน 307 คิดเป็นร๎อยละ 81.4 รองลงมา (อันดับที่ 2) เป็นเพศชาย จ านวน 
70 คิดเป็นร๎อยละ 18.6 ตามล าดับ 

4.1.4.2 ข้อมูลด้านอายุ 
 

ตารางที่ 4.16 
 
จ านวนและค่าร้อยละของอายุที่เลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

น๎อยกวํา 30 ปี 155 41.1 
31-40 ปี 145 38.5 

41-50 ปี 56 14.9 

50 ปีขึ้นไป 21 5.6 
รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.16 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับอายุตํอการเลือกซื้อใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําอายุของผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํน๎อยกวํา 30 ปี จ านวน 155 คิดเป็นร๎อยละ 41.1 รองลงมา (อันดับที่ 2)   



Ref. code: 25595802010180OCIRef. code: 25595802010180OCIRef. code: 25595802010180OCI

56 

31-40 ปี จ านวน 145 คิดเป็นร๎อยละ 38.5 รองลงมา (อันดับที่ 3) 41-50 ปี จ านวน 56 คิดเป็น  
ร๎อยละ 14.9 รองลงมา (อันดับที่ 4) มากกวํา 50 ปีขึ้นไป จ านวน 21 คิดเป็นร๎อยละ 5.6 

4.1.4.3 ข้อมูลด้านระดับการศึกษา 
 
ตารางที่ 4.17 
 
จ านวนและค่าร้อยละของระดับการศึกษาที่เลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ต่ ากวําปริญญาตรี 53 14.1 
ปริญญาตรี หรือเทียบเทํา 233 61.8 

ปริญญาโท หรือหรือปริญญาเอก 91 24.1 
รวมทั้งหมด 377 100.0 

 
ผลจากตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับระดับการศึกษาตํอการเลือก

ซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําระดับการศึกษา
ของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ ปริญญาตรี หรือเทียบเทํา จ านวน 233 คิดเป็นร๎อยละ 61.8 
รองลงมา (อันดับที่ 2) ปริญญาโท หรือปริญญาเอก จ านวน 91 คิดเป็นร๎อยละ 24.1 รองลงมา 
(อันดับที่ 3) ต่ ากวําปริญญาตรี จ านวน 53 คิดเป็นร๎อยละ 14.1 ตามล าดับ 

4.1.4.4 ข้อมูลด้านอาชีพ 
 

ตารางที่ 4.18 
 
จ านวนและค่าร้อยละของอาชีพที่เลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 29 7.7 

ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 62 16.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 181 48.0 

ธุรกิจสํวนตัว 85 22.5 

อ่ืนๆ 20 5.3 
รวมทั้งหมด 377 100.0 
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ผลจากตารางที่ 4.18 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับอาชีพตํอการเลือกซื้อใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง พบวําอาชีพของผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 181 คิดเป็นร๎อยละ 48.0 รองลงมา 
(อันดับที่ 2) ธุรกิจสํวนตัว จ านวน 85 คิดเป็นร๎อยละ 22.5 รองลงมา (อันดับที่ 3) ราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 62 คิดเป็นร๎อยละ 16.4 รองลงมา (อันดับที่ 4) นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 29  
คิดเป็นร๎อยละ 7.7 รองลงมา (อันดับที่5) อ่ืนๆ (มัคคุเทศก๑/พนักงานต๎อนรับบนเครื่องบิน/แมํบ๎าน/
รับจ๎างทั่วไป) จ านวน 20 คิดเป็นร๎อยละ 5.3 ตามล าดับ 

4.1.4.5 ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ตารางที่ 4.19 
 
จ านวนและค่าร้อยละของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่เลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

รายได้ต่อเดือน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 

ต่ ากวํา 15,000 บาท 50 13.3 
15,000-30,000 บาท 140 37.1 

30,001-45,000 บาท 79 21.0 

45,001-60,000 บาท 46 12.2 
60,001-75,000 บาท 17 4.5 

มากกวํา 75,000 บาท ขึ้นไป 45 11.9 

รวมทั้งหมด 377 100.0 
 
ผลจากตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับรายได๎ตํอเดือนของผู๎ตอบ

แบบสอบถามการเลือกซื้อใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศโดยวิเคราะห๑จากกลุํมตัวอยําง 377 ตัวอยําง 
พบวํารายได๎ตํอเดือนของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ 15,000-30,000 บาท จ านวน 140 คิดเป็น
ร๎อยละ 37.1 รองลงมา (อันดับที่ 2) 30,001-45,000 บาท จ านวน 79 คิดเป็นร๎อยละ 21.0 รองลงมา 
(อันดับที่ 3) น๎อยกวํา 15,000 บาท จ านวน 50 คิดเป็นร๎อยละ 13.3 รองลงมา (อันดับที่ 4) 45,001-
60,000 บาท จ านวน 46 คิดเป็นร๎อยละ 12.2 รองลงมา (อันดับที่5) มากกวํา 75,000 บาท ขึ้นไป 
จ านวน 45 คิดเป็นร๎อยละ 11.9 และรองลงมา (อันดับที่6) 60,001-75,000 บาท จ านวน 17 คิดเป็น
ร๎อยละ 4.5 ตามล าดับ 
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4.2 อภิปรายผล 
 

 การวิเคราะห๑ปัจจัยด๎านลักษณะทางประชากรศาสตร๑ กับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งได๎ศึกษาวําความแตกตํางของปัจจัย
ด๎านประชากรศาสตร๑ ในด๎าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มีผลตํอการ
เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ที่แตกตํางกันหรือไมํ เนื่องจากประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้เป็น
กลุํมบุคคลทั่วไปที่เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุํมตัวอยํางที่มีความหลากหลายในด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ จึงได๎เก็บรวบรวม
และได๎ข๎อมูลดังตํอไปนี้ 

 
4.2.1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการเลือกซื้อ/ใช้

เครื่องส าอางต่างประเทศที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด๎านเพศที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตารางที่ 4.20 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของเพศ กับผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอาง
ต่างประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Group Statistics 

เพศ 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

การตัดสินใจซื้อ เพศชาย 70 4.00 .799 .095 

เพศหญิง 307 4.03 .824 .047 
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ตารางที่ 4.21 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะของเพศ กับการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของ
คนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

Equal 
variances 
assumed 

.088 .767 -.240 375 .810 -.026 .109 -.239 .187 

Equal 
variances 
not assumed 

  
-.245 105.177 .807 -.026 .106 -.237 .185 

 
จากตารางที่ 4.21 ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาวํา ลักษณะทางเพศที่แตกตํางกันมีผล

ตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
แตกตํางกันหรือไมํ คือ 

H0 : µ1 = µ2 คือลักษณะทางเพศที่แตกตํางกันไมํมีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : µ1 ≠ µ2 คือ ลักษณะทางเพศที่แตกตํางกัน มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเพทมหานครและปริมณฑล 

พบวําคํา Independent Samples Test ที่ค านวณได๎ ของทั้งเพศชาย และเพศหญิง มี

คํา Sig. (2-tailed) เทํากับ 0.810 ซึ่งมากกวํา ระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 ในการ
ทดสอบจึงยอมรับ H0 แสดงวํา ลักษณะทางเพศที่แตกตํางกันไมํมีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด๎านอายุที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4.22 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของอายุ กับผลต่อการเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอาง
ต่างประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.23 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของคนไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ANOVA 

การตัดสินใจซื้อ   
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8.543 3 2.848 4.366 .005 
Within Groups 243.287 373 .652   

Total 251.830 376    

 
จากตารางที่ 4.23 เป็นการทดสอบปัจจัยด๎านอายุที่มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง

ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด๎วย One way ANOVA ได๎คําสถิติ F-test 

Descriptives 
การตัดสินใจซื้อ   

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
น๎อยกวํา 30 ปี 155 3.85 .861 .069 

31-40 ปี 145 4.12 .790 .066 

41-50 ปี 56 4.21 .680 .091 
50 ปีขึ้นไป 21 4.10 .831 .181 

Total 377 4.02 .818 .042 
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มีคํา Sig เทํากับ .005 ซึ่งมีคําน๎อยกวํา ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ 
H0 แสดงวํา ชํวงอายุที่แตกตํางกันสํงผลให๎การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตํางกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาจาก
คําเฉลี่ยตามตารางที่ 4.22 ก็พบวํา คําเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของกลุํม
ตัวอยํางตามอายุ พบวําคําเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของกลุํมตัวอยํางตามอายุ 
41-50 ปี คําเฉลี่ยสูงที่สุด เทํากับ 4.21 และรองลงมาคือ  31-40 ปี, 50 ปีขึ้นไป มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
4.12, 4.10 ตามล าดับ ในสํวนของอายุ น๎อยกวํา 30 ปี ซึ่งมีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด เทํากับ 3.85 ซึ่งผล
คําเฉลี่ยพบวําคนชํวงอายุ 41-50 ปี มีแนวโน๎มการซื้อมากที่สุด เพราะวํา ชํวงอายุของคนกลุํมนี้ มี
ความต๎องการดูแลบุคลิกภาพและสุขภาพ อีกทั้งกลุํมชํวงวัยนี้มีระดับรายได๎ที่คํอนข๎างมั่นคง ดังนั้น
กลุํมวัย 41-50 ปีจึงมีความต๎องการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศมากท่ีสุด 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางด๎านการศึกษาที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.24 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของระดับการศึกษา กับผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้
เครื่องส าอางต่างประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Descriptives 
การตัดสินใจซื้อ   

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ต่ ากวําปริญญาตรี 53 3.74 .858 .118 

ปริญญาตรี หรือเทียบเทํา 233 3.99 .843 .055 
ปริญญาโท หรือปริญญาเอก 91 4.27 .651 .068 

Total 377 4.02 .818 .042 
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ตารางที่ 4.25 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของคนไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ANOVA 

การตัดสินใจซื้อ   
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 10.435 2 5.218 8.084 .000 

Within Groups 241.395 374 .645   
Total 251.830 376    

 
จากตารางที่ 4.25 เป็นการทดสอบปัจจัยด๎านระดับการศึกษาที่มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด๎วย One way ANOVA 

ได๎คําทางสถิติ F-test มีคํา Sig เทํากับ 0.000 ซึ่งมีคําน๎อยกวํา ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ α = 0.05 
ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวํา ระดับการศึกษาที่แตกตํางกันมีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่แตกตํางกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาจากคําเฉลี่ยตามตารางที่ 4.24 ก็พบวํา คําเฉลี่ยการตัดสินใจ
ซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของกลุํมตัวอยํางตามระดับการศึกษา ปริญญาโทหรือปริญญาเอก  มี
คําเฉลี่ยสูงที่สุด เทํากับ 4.27 และรองลงมาคือปริญญาตรี หรือเทียบเทํา มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.99,   ต่ า
กวําปริญญาตรี มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด เทํากับ 3.74 ซึ่งผลคําเฉลี่ยพบวําระดับการศึกษา ระดับปริญญา
โทหรือปริญญาเอก มีแนวโน๎มการซื้อมากที่สุด เพราะวํา ระดับการศึกษากลุํมนี้ มีความต๎องการเสริม
บุคลิกภาพให๎ดูดี เหมาะสมกับต าแหนํงหน๎าที่การงาน และการเข๎าสังคม ดังนั้นระดับการศึกษา ระดับ
ปริญญาโทหรือปริญญาเอก มีความต๎องการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด 
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 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยทางด๎านอาชีพที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4.26 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของอาชีพ กับผลต่อการเลือกซ้ือ/ใช้เครื่องส าอาง
ต่างประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Descriptives 

การตัดสินใจซื้อ   

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

นักเรียน/นักศึกษา 29 4.38 .728 .135 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 62 3.68 1.021 .130 
พนักงานบริษัทเอกชน 181 3.99 .734 .055 

ธุรกิจสํวนตัว 85 4.19 .748 .081 

อ่ืนๆ 20 4.10 .912 .204 
Total 377 4.02 .818 .042 

 
ตารางที่ 4.27 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของคนไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตามอาชีพ 

ANOVA 

การตัดสินใจซื้อ   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 13.672 4 3.418 5.339 .000 

Within Groups 238.159 372 .640   
Total 251.830 376    
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จากตารางที่ 4.27 เป็นการทดสอบปัจจัยด๎านอาชีพที่มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด๎วย One way ANOVA ได๎คําทาง

สถิติ F-test มีคํา Sig เทํากับ 0.000 ซึ่งมีคําน๎อยกวํา ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ α = 0.05 ในการ
ทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวํา อาชีพที่แตกตํางกันมีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่แตกตํางกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ
เมื่อพิจารณาจากคําเฉลี่ยตามตารางที่ 4.26 ก็พบวํา คําเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของกลุํมตัวอยํางตามอาชีพ พบวําคําเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของกลุํมตัวอยํางอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา คําเฉลี่ยสูงสุด เทํากับ 4.38 และรองลงมาคือธุรกิจสํวนตัว 
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.19, อ่ืนๆ (แมํบ๎าน, รับจ๎างทั่วไป, มัคคุเทศก๑, พนักงานตอนรับบนเครื่องบิน) มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.10, พนักงานบริษัทเอกชน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.99, ข๎าราชการและรัฐวิสาหกิจ มี
คําเฉลี่ยน๎อยที่สุด เทํากับ 3.68 ซึ่งผลคําเฉลี่ยพบวํานักเรียน/นักศึกษา มีแนวโน๎มการซื้อเยอะที่สุด 
เพราะวํา นักเรียน/นักศึกษาเป็นชํวงอยูํในวัยรักสวยรักงาม ดังนั้นนักเรียน/นักศึกษามีความต๎องการ
เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยทางด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4.28 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้
เครื่องส าอางต่างประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Descriptives 

การตัดสินใจซื้อ   
 N Mean Std. Deviation Std. Error 

น๎อยกวํา 15,000 บาท 50 3.66 .961 .136 

15,000-30,000 บาท 140 3.89 .890 .075 
30,001-45,000 บาท 79 4.13 .667 .075 

45,001-60,000 บาท 46 4.17 .677 .100 
60,001-75,000 บาท 17 4.35 .702 .170 

75,000 บาทข้ึนไป 45 4.38 .576 .086 

Total 377 4.02 .818 .042 
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ตารางที่ 4.29 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศของคนไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ANOVA 

การตัดสินใจซื้อ   
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 18.636 5 3.727 5.930 .000 

Within Groups 233.194 371 .629   
Total 251.830 376    

 
จากตารางที่ 4.29 เป็นการทดสอบปัจจัยด๎านรายได๎ที่มีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด๎วย One way ANOVA 

ได๎คําทางสถิติ F-test มีคํา Sig เทํากับ 0.000 ซึ่งมีคําน๎อยกวํา ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ α = 0.05 
ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวํา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่แตกตํางกันมีผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่แตกตํางกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาจากคําเฉลี่ยตามตารางที่ 4.28 ก็พบวําคําเฉลี่ย  การ
ตัดสินใจซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของกลุํมตัวอยํางตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวํา คําเฉลี่ย
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 75,000 บาทขึ้นไปมีคําเฉลี่ยสูงที่สุด เทํากับ 4.38 และรองลงมาคือ 60,001-
75,000 บาท มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.35, 45,001-60,000 บาท มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.17, 30,001-45,000 
บาท มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.13, 15,000-30,000 บาท มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.89, น๎อยกวํา 15,000 บาท  มี
คําเฉลี่ยน๎อยที่สุด เทํากับ 3.66 ซึ่งผลคําเฉลี่ยพบวํารายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 75,000 บาทขึ้นไป  มี
แนวโน๎มการซื้อมากท่ีสุด เพราะวํา ชํวงอายุของคนกลุํมนี้ มีความต๎องการดูแลบุคลิกภาพและสุขภาพ 
อีกท้ังกลุํมชํวงวัยนี้มีระดับรายได๎ที่คํอนข๎างมั่นคง ดังนั้นรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 75,000 บาทขึ้นไป จึงมี
ความต๎องการเลือกซ้ือ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศมากที่สุด 

4.2.2 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
การรวมกลุํมปัจจัยของตัวแปรอิสระสังเกตจากคํา KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity ซึ่งบํงบอกถึงความเหมาะสมของชุดข๎อมูลที่จะน ามา
วิเคราะห๑โดยเทคนิคการวิเคราะห๑ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งถ๎าคํา KMO มีคํามาก (เข๎าสูํคํา 1) 
แสดงวําสามารถใช๎เทคนิคการวิเคราะห๑ปัจจัยในการแบํงกลุํมตัวแปรได๎ แตํถ๎าคํา KMO มีคําน๎อย (เข๎า
สูํคํา 0) แสดงวําไมํสมควรน าเทคนิคการวิเคราะห๑ปัจจัยมาใช๎ 
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ตารางที่ 4.30 
 
KMO และ Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .938 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7188.799 

df 465 

Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.30 พบวํา คํา KMO มีคําเทํากับ 0.938 ซึ่งแสดงวําข๎อมูลชุดนี้มีความ

เหมาะสมและสามารถน ามาสกัดปัจจัยด๎วยวิธี Factor Analysis ได๎ โดยคํา Sig 0.000 บํงบอกวํา   
ตัวแปรตํางๆ มีความสัมพันธ๑กัน 
 
ตารางที่ 4.31 
 
จ านวนปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรที่สามารถอธิบายได้ 
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ดังนั้นจากการวิเคราะห๑ข๎างต๎น ทางผู๎ค๎นคว๎าด าเนินขั้นตํอมา โดยการสกัดปัจจัย 
(Extraction) โดยใช๎วิธี Principal Component เป็นกระบวนการในการตัดสินใจในการจัดกลุํม
ปัจจัยใหมํ ให๎มีความเหมาะสมและชัดเจนมากขึ้น และใช๎เกณฑ๑ในการตัดสินโดยพิจารณา   
คํา Eigenvalue ที่มีคํามากกวํา 1 และคํา Factor Loading ของตัววัดในปัจจัยต๎องไมํน๎อยกวํา 0.4 
ซึ่งตัววัดแตํละตัวต๎องไมํมีคํา Factor Loading สูงใกล๎เคียงในปัจจัยมากกวํา 1 ปัจจัย จากกนั้นทาง  
ผู๎ค๎นคว๎าด าเนินการใช๎วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เนื่องจากเป็นวิธีการที่สามารถแยกกลุํม
ปัจจัยออกจากกันได๎ชัดเจนมากข้ึน 

ตํอมาจึงพิจารณาคํา Initial Eigenvalues จึงพบวําสามารถจัดกลุํมปัจจัยใหมํได๎ทั้งหมด 
6 กลุํมปัจจัย ซึ่งสามารถอธิบายคําความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได๎ถึง  ร๎อยละ 40.78 
ซึ่งผลการสกัดปัจจัยแสดงตาม ภาคผนวก ข.1  

 
ตารางที่ 4.32 
 
กลุ่มปัจจัยและตัวแปรจาการวิเคราะห์วรรณกรรม ซึ่งได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้วย Factor Analysis 

ปัจจัย ตัวแปร 
การสํงเสริมทาง
การตลาด 

การโฆษณาประชาสัมพันธ๑ สามารถเข๎าถึงบริการ (Promotion) 

มีการประชาสัมพันธ๑และมีโปรโมชั่นสํงเสริมการขายอยํางตํอเนื่อง (Promotion) 

โปรโมชั่นสํวนลดนําสนใจ (Promotion) 
ของแถมมีความนําสนใจ (Promotion) 

มีสินค๎าทดลองให๎ลูกค๎าน ากลับไปใช๎ที่หลากหลาย (Promotion) 
มีการจัดแสดงสินค๎า New Product เพ่ือแนะน าสินค๎าบํอยครั้ง 
(Promotion) 

มีกิจกรรมและสิทธิประโยชน๑กับลูกค๎าสมาชิกอยํางตํอเนื่อง  (Promotion) 
เป็นเครื่องส าอางที่มีความพร๎อมในเรื่องการจัดเตรียม (Product) 

เป็นเครื่องส าอางที่สามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎เมื่อเกิดกรณีเครื่องส าอางมีต าหนิ ไมํ
ตรงมาตรฐาน (Product) 

สามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ต๎องการได๎มากเพียงพอ (Process) 

สามารถเข๎าถึงระบบ Call Center ของแบรนด๑ได๎งําย เมื่อลูกค๎าเกิดความไมํ
พอใจ (Process) 

ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงระบบในการเช็คประวัติในการซื้อสินค๎า (Process) 
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ตารางที่ 4.32  
 
กลุ่มปัจจัยและตัวแปรจาการวิเคราะห์วรรณกรรม ซึ่งได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้วย Factor Analysis 
(ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร 

ผลิตภัณฑ๑ เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีชื่อเสียง(Product) 
เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีความนําเชื่อถือ ถูกต๎องตามมาตรฐานสากล
(Product) 
เป็นเครื่องส าอางที่มีผลิตภัณฑ๑ท่ีหลากหลาย (Product) 

เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีคุณภาพท่ีดี (Product) 

เป็นเครื่องส าอางที่มีความพร๎อมในเรื่องการจัดเตรียมผลิตภัณฑ๑เพ่ือให๎ลูกค๎าได๎
ทดลองกํอนการตัดสินใจเลือกซื้อ (Product) 

เป็นเครื่องส าอางที่สามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎เมื่อเกิดกรณีเครื่องส าอางมีต าหนิ ไมํ
ตรงมาตรฐาน (Product) 
เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีการพัฒนาปรับปรุงให๎เหมาะกับผู๎บริโภค (Product) 

ชํองทางการจัด
จ าหนําย 

ท าเลที่ตั้งเหมาะสม (Place) 
มีชํองทางการจัดจ าหนํายที่หลากหลาย (Place) 

การจัดวางเครื่องส าอางเห็นได๎งําย และชัดเจน (Place) 

สถานที่จัดจ าหนํายมีความนําเชื่อถือ (Place) 
การโฆษณาประชาสัมพันธ๑นําสนใจ สามารถเข๎าถึงผู๎ใช๎บริการ (Promotion) 

มีการประชาสัมพันธ๑และมีโปรโมชั่นสํงเสริมการขายอยํางตํอเนื่อง (Promotion) 

โปรโมชั่นสํวนลดมีความนําสนใจ (Promotion) 
สิ่งแวดล๎อมทาง
กายภาพและ
น าเสนอ 

ได๎รับการแนะน าบํอยครั้งจากบุคคลใกล๎ชิด (Physical Evidence) 

พรีเซ็นเตอร๑ การรีวิวหรือค าแนะน าจากสื่อ (Physical Evidence) 
สินค๎าได๎รับความนิยมในสังคม (Physical Evidence) 

ตราสินค๎าชํวยสํงเสริมบุคลิกภาพได๎เป็นอยํางดี (Physical Evidence) 

มีการจัดแสดงสินค๎า New Product เพ่ือแนะน าสินค๎าบํอยครั้ง (Promotion) 
ราคา ราคาเครื่องส าอางเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค๎า (Price) 

ราคาสินค๎าเหมาะสมกับคุณภาพท่ีลูกค๎าน าสินค๎าไปใช๎ (Price) 

ราคาสินค๎าเหมาะสมกับขนาด หรือปริมาณสินค๎า (Price) 
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ตารางที่ 4.32  
 
กลุ่มปัจจัยและตัวแปรจาการวิเคราะห์วรรณกรรม ซึ่งได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้วย Factor Analysis 
(ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร 

พนักงาน
ให๎บริการ 
 

พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี แตํงกายเหมาะสมกับแบรนด๑ (People) 
พนักงานมีความรู๎และความสามารถในการอธิบายผลิตภัณฑ๑ (People) 

พนักงานมีความเอาใจใสํและเต็มใจให๎บริการ (People) 

  
จากตารางที่ 4.32 จะพบวําจากการสกัดตัวแปรอิสระทั้ง 31 ตัวแปรจากปัจจัยสํวน

ประสมทางการตลาด เมื่อสกัดปัจจัยจัดกลุํมใหมํจะพบวํามีจ านวน 6 กลุํมปัจจัย ที่กลําวไว๎ข๎างต๎น 
ดังนั้น ผู๎ค๎นคว๎ามีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานค๎นคว๎าอิสระท าให๎สอดคล๎องกับการจัดกลุํมปัจจัย 
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด๎ านผลิตภัณฑ๑  สํ งผลตํอการเลือกซื้ อ/ ใช๎ เครื่ องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย  สํ งผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและน าเสนอ สํงผลตํอการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด๎านราคา สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระ ได๎แกํ ปัจจัยสํวนประสมทาง

การตลาด กับตัวแปรตาม คือ การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ปัจจัยสํวนประสม
ทางการตลาดมีอิทธิพลตํอการเลือกซ้ือ 

ผู๎วิจัยได๎น ากลุํมปัจจัยที่คาดวํามีผลตํอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ /ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของกลุํมตัวอยําง มีทั้งหมด 6 ปัจจัยจากการจัดกลุํมปัจจัยใหมํตามที่กลําวไว๎
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ข๎างต๎น เพ่ือดูวําตัวแปรอิสระไมํได๎มีความสัมพันธ๑กันเองอยํางมีนัยส าคัญ ดังนั้นจึงน าปัจจัยไป
วิเคราะห๑ด๎วยวิธี Multiple Linear Regression เพ่ือดูวําปัจจัยกลุํมใดมีความสัมพันธ๑กับ การตัดสินใจ
เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.33 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของกลุ่มปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ
ของคนไทย ด้วยวิธี Multiple Regression 

Coefficientsa 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
  

 (Constant) .227 .250  .908 .365 

การสํงเสริมทางการตลาด .024 .073 .020 .331 .741 

ผลิตภัณฑ๑ .043 .078 .031 .544 .586 

ชํองทางการจัดจ าหนําย .298 .069 .243 4.320 .000 

สิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ
และน าเสนอ 

.352 .057 .335 6.192 .000 

ราคา .122 .062 .102 1.968 .050 

พนักงานให๎บริการ .109 .056 .098 1.964 .050 

 
จากตารางที่ 4.33 พบวํา การสํงเสริมทางการตลาด ผลิตภัณฑ๑มีคําสถิติ T-test ของ

สมมติฐานมีคํา Sig มากกวํา 0.05 และภาพลักษณ๑ของแบรนด๑, สิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและน าเสนอ, 
ราคา และ พนักงานให๎บริการมีคําสถิติ T-test ของสมมติฐานมีคํา Sig น๎อยกวํา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานของงานวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อก าหนดให ๎

H0 : ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด ไมํมีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือก
ซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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H1 : ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบคําทางสถิติพบวํา คํา T-test มีคํา Sig เทํากับ 0.741 

ซึ่งมีคํามากกวําระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงวําไมํยอมรับสมมติฐานที่ 6   ซึ่ง
สามารถตีความได๎วํา การมีปัจจัยสํงเสริมทางด๎านการตลาด, การมีความพร๎อมในเรื่องการจัดเตรียม
สินค๎าให๎ลูกค๎าได๎ทดลองกํอนการตัดสินใจ, การที่สามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎ถ๎าสินค๎ามีต าหนิไมํได๎
มาตรฐาน รวมถึงด๎านระบบขั้นตอนการท างานหรือกระบวนการ ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจ ในความ
คิดเห็นของผู๎วิจัย มีความเห็นวํายังไมํสามารถท าให๎ลูกค๎าตัดสินใจเลือกซื้อ /ใช๎เครื่องส าอางได๎ 
เนื่องจากยังขาดปัจจัยในด๎านราคา และด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย รวมถึงสถานที่ตั้ง ซึ่งเป็นสิ่ง
ส าคัญทางการตลาด โดยเฉพาะสถานที่ตั้ง (ท าเล) เพราะวําสถานที่ตั้งแบรนด๑จะเป็นดํานแรกที่ลูกค๎า
จะรู๎จักสินค๎าเรา เมื่อลูกค๎าเห็นสินค๎าแล๎ว แตํทั้งนี้การมีสถานที่ตั้งเดํนอยํางเดียวคงไมํเพียงพอ ต๎องมี
องค๑ประกอบในด๎านปัจจัยการตลาดอยํางอ่ืนเป็นองค๑ประกอบด๎วยเชํนกัน ซึ่งเรื่องตํอมาเมื่อเรามี
สถานที่ตั้งที่ดีแล๎ว ผู๎ขายต๎องรู๎จักลูกค๎า โดยการศึกษาวํากลุํมลูกค๎าที่จะมาซื้อสินค๎าอยูํในกลุํม 
Segment ที ่Sensitive ในเรื่องอะไรเป็นหลักและเป็นสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการ อาทิเชํนลูกค๎ามีความสนใจ
ในเรื่องของราคา คุณภาพ หรือเพ่ือการยอมรับในสังคม เป็นต๎น ดังนั้นผลสมมติฐานนี้จึงไมํสัมพันธ๑กัน
เพราะยังขาดปัจจัยที่เป็นองค๑ประกอบในการท าการตลาด 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H0 : ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ไมํมีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ มีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบคําทางสถิติพบวํา คํา T-test มีคํา Sig เทํากับ 0.586 

ซึ่งมีคํามากกวําระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงวําอาจเป็นเพราะสินค๎า เครื่องอาง 
ตํางประเทศเป็นสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงได๎มาตรฐานอยูํแล๎ว จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ซ่ึงตีความได๎วํา ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ๑ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสินค๎าเครื่องส าอางตํางประเทศเป็นสินค๎าที่
มีชื่อเสียงได๎มาตรฐานอยูํแล๎ว จึงมีความเห็นวํายังไมํสามารถท าให๎ลูกค๎าตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางได๎ ซึ่งมีความคิดเห็นเดียวกันในสมมติฐานที่ 6 คือยังขาดปัจจัยอ่ืนๆ มาเป็นองค๑ประกอบ
ในการตัดสินใจ ทางผู๎ขายต๎องศึกษาองค๑ประกอบอ่ืนๆ ทางการตลาด เพ่ือให๎ตรงตามความต๎องการ
ของลูกค๎า 
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สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H0 : ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ไมํมีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย  มีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบคําทางสถิติพบวํา คํา T-test มีคํา Sig เทํากับ 0.000 

ซึ่งมีคําน๎อยกวําระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงวํายอมรับสมมติฐานที่ 8 ซึ่งสามารถ
ตีความได๎วํา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ๑กับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย จากตัวแปรที่อยูํในสมมติฐาน คือ 1. ท าเลที่ตั้งเหมาะสมเป็นดํานแรกที่ลูกค๎า
จะพบเห็นสินค๎าของทางแบรนด๑ 2. มีชํองทางการจัดจ าหนํายที่หลากหลายตอบโจทย๑ลูกค๎าได๎หลาย
กลุํมเปูาหมาย 3. การจัดวางสินค๎าเห็นได๎ชัดเจนเป็นการดึงดูดให๎ลูกค๎าสนใจในสินค๎าแม๎จะไมํเคยใช๎
ผลิตภัณฑ๑แตํก็ท าให๎ลูกค๎าพร๎อมที่จะเข๎ามาทดลอง 4. สถานที่จัดจ าหนํายก็เป็นสิ่งส าคัญที่ลูกค๎าให๎
ความส าคัญเชํนกันซึ่งเป็นการสร๎างความเชื่อถือให๎กับแบรนด๑ 5. มีการประชาสัมพันธ๑และมีโปรโมชั่น
สํงเสริมการขาย เมื่อแบรนด๑มีความนําเชื่อถือ สินค๎ามีความนําสนใจ ซึ่งองค๑ประกอบอีกสิ่งที่ส าคัญที่
ลูกค๎าจะรู๎จักสินค๎า คือการสร๎างการรับรู๎ให๎กับลูกค๎า โดยการประชาสัมพันธ๑อยํางตํอเนื่องให๎ลูกค๎าเกิด
ความสนใจ และยิ่งมีโปรโมชั่นสํวนลดที่ดึงดูดให๎ลูกค๎าสนใจจะท าให๎ลูกค๎าตัดสินใจได๎งํายในการที่จะ
เลือกซื้อสินค๎าทางแบรนด๑ ดังนั้นสมมติฐานนี้จึงมีความสัมพันธ๑กัน  ที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและน าเสนอ สํงผลตํอการเลือกซื้อ/
ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H0 : ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและน าเสนอ  ไมํมีความสัมพันธ๑กับการสํงผลใน
การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและน าเสนอ  มีความสัมพันธ๑กับการสํงผลใน
การเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบคําทางสถิติพบวํา คํา T-test มีคํา Sig เทํากับ 0.000 

ซึ่งมีคําน๎อยกวําระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงวํายอมรับสมมติฐานที่ 9 ซึ่งสามารถ
ตีความได๎วํา การสร๎างแบรนด๑หรือสินค๎าให๎ติดตลาด ซึ่งท าให๎เกิดการซื้อซ้ าของลูกค๎า สิ่งที่ทางผู๎ขาย
ควรท า คือ การสร๎างแบรนด๑สินค๎าให๎เป็นที่ยอมรับในสังคม โดยที่ตราสินค๎าจะสํงเสริมบุคลิกภาพ
ให๎กับลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี ซึ่งการท าให๎สินค๎าเป็นที่สนใจนั้น สิ่งที่ควรพิจารณา คือ พรีเซ็นเตอร๑ที่
ลูกค๎าให๎ความนิยม รวมถึงการรีวิวหรือใช๎สื่อ Digital Marketing เป็นตัวขับเคลื่อนในการสร๎างการ
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รับรู๎ เพราะปัจจุบันนี้คนมีการเปลี่ยนพฤติกรรมในการรับข๎อมูลขําวสาร นิยมอํานหรือรับรู๎ข๎อมูล
ตํางๆผํานอินเตอร๑เน็ต ดังนั้นผู๎ขายในปัจจุบันนี้ควรเน๎นไปที่สื่อ Social ในการสร๎างแบรนด๑ท าให๎การ
รับรู๎ของลูกค๎าไมํได๎หยุดเฉพาะกลุํมใดกลุํมหนึ่ง สร๎างฐานการรับรู๎ของลูกค๎าให๎กว๎างขึ้น เพ่ือสร๎าง 
Word of Mouth 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด๎านราคา สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H0 : ปัจจัยด๎านราคา ไมํมีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : ปัจจัยด๎านราคา มีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบคําทางสถิติพบวํา คํา T-test มีคํา Sig เทํากับ 0.050 

ซึ่งมีคําน๎อยกวําหรือเทํากับระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงวํายอมรับสมมติฐานที่ 
10 ซึ่งสามารถตีความได๎วําปัจจัยด๎านราคา สํงผลในเชิงบวกตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยลูกค๎าให๎ความส าคัญกับราคาที่
ประเมิน โดยเปรียบเทียบกับคุณภาพ, ปริมาณ หรือตราสินค๎า รวมถึงการยอมรับของสังคม 
เนื่องจากลูกค๎าคาดหวังกับความคุ๎มคําท่ีลูกค๎าจะได๎รับกลับมา 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H0 : ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ ไมํมีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1 : ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ มีความสัมพันธ๑กับการสํงผลในการเลือกซื้อ/ใช๎
เครื่องส าอางตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบคําทางสถิติพบวํา คํา T-test มีคํา Sig เทํากับ 0.050 

ซึ่งมีคําน๎อยกวําหรือเทํากับระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงวํายอมรับสมมติฐานที่ 11 
ซึ่งสามารถตีความได๎วํา ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ สํงผลเชิงบวกในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยลูกค๎าให๎ความคาดหวังในการ
บริการของพนักงาน ได๎แกํ เรื่องการให๎ข๎อมูลของสินค๎าได๎อยํางละเอียด สามารถที่จะแนะน า
ผลิตภัณฑ๑ที่เหมาะสมกับลูกค๎าได๎ รวมถึงการเอาใจใสํและเต็มใจที่จะให๎บริการ ซึ่งทั้งนี้จะรวมถึงบุคลิก
ของพนักงานด๎วย เนื่องจากภาพลักษณ๑ของแบรนด๑จะดีได๎นั้น ขึ้นอยูํกับบุคลิกภาพและการแตํงกาย
ของพนักงาน ซึ่งควรเหมาะสมกับแบรนด๑สินค๎า 



Ref. code: 25595802010180OCIRef. code: 25595802010180OCIRef. code: 25595802010180OCI

74 

ทั้งนี ้จากการวิเคราะห๑กลุํมปัจจัยทั้งหมด ตามตารางที่ 4.33 พบวํา กลุํมปัจจัย 4 ปัจจัย
สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของคนไทย และอีก 2 กลุํมปัจจัยไมํ
สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศของคนไทย โดยเรียงล าดับความส าคัญ
ด๎าน Standardize Coefficients (Beta Coefficients) จากคําที่สูงสุดไปคําน๎อยสุดตามล าดับ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและน าเสนอ 
2. ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
3. ปัจจัยด๎านราคา 
4. ปัจจัยด๎านพนักงานให๎บริการ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาค๎นคว๎าในครั้งนี้มีวัตถุประสงค๑เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สํงตํอการเลือกซื้อ /ใช๎

เครื่องส าอางตํางประเทศของคน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และน ามาเป็นข๎อมูลส าหรับ
ผู๎ประกอบการทางธุรกิจเครื่องส าอางที่จะน าไปเป็นข๎อมูลวิเคราะห๑กับการวางแผนกลยุทธ๑ทาง
การตลาด พัฒนาและปรับปรุงการตลาด สํงเสริมการขาย หรือน ามาพัฒนาตํอยอดในเรื่องของผลิตภัณฑ๑ 
ซึ่งรวมถึงเรื่องของการบริการสามารถน ามาปรับปรุงแก๎ไขกับการบริการในแบรนด๑   ความต๎องการที่
ผู๎บริโภคมีความสนใจ โดยได๎น าปัจจัยตํางๆมาวิเคราะห๑ ได๎แกํ สํวนประสมทางการตลาดส าหรับสินค๎า 
บริการ (7Ps) รวมถึงแนวคิดด๎านประชากรศาสตร๑มาเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษาครั้งนี้ และได๎
การออกแบบวิธีการค๎นคว๎า ด าเนินการค๎นคว๎า วิเคราะห๑ผลที่ได๎ และสิ่งที่ผู๎ค๎นคว๎าเล็งเห็นคือ สามารถน า
ข๎อมูลดังกลําวไปตํอยอดธุรกิจในการสร๎างแบรนด๑เครื่องส าอางของคนไทย ซึ่งในการเก็บข๎อมูลมาใน
ครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน๑ไมํมากก็น๎อยส าหรับผู๎ที่จะท าธุรกิจ Start Up, SMEs เพ่ือน ามาเป็นข๎อมูล
เบื้องต๎นและหากรอบแนวความคิดในการท าธุรกิจตํอไป 

งานคนคว๎าในครั้งนี้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู๎ที่ตอบแบบสอบถามจะเป็นคนที่เคยหรือใช๎
เครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ ซึ่งแบบสอบถามทางผู๎ค๎นคว๎าท าผํานทางระบบออนไลน๑ทั้งหมด 
จ านวน 431 ชุด ทั้งนี้ทางผู๎ค๎นคว๎าได๎ท าการตัดแบบสอบถามที่เลือกค าตอบวําไมํเคยใช๎หรือไมํได๎อยูํ
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลออกรวม 54 ชุดออกไป เนื่องจากต๎องการข๎อมูลของผู๎ที่มี
ประสบการณ๑ในการใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ ซึ่งในงานค๎นคว๎าในครั้งนี้แบบสอบถามคงเหลือ 377 
ชุด จากการวิเคราะห๑ผลงานค๎นคว๎าสามารถสรุปรายละเอียดได๎ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ 

ข๎อมูลพฤติกรรมของกลุํมตัวอยําง โดยสรุป กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเลือกซื้อ
เครื่องส าอางประเภทบ ารุง (Skin Care) บํอยที่สุด และซื้อด๎วยตนเอง ในแตํละครั้งที่ซื้อเครื่องส าอาง
ตํางประเทศอยูํที่ 1-2 ชิ้นตํอครั้งตํอเดือน โดยจะซื้อสิ้นค๎าตามชํวงเวลาที่มีรายการโปรโมชั่น ซึ่งมี
งบประมาณคําใช๎จํายในการซื้อแตํละครั้งอยูํประมาณ 1,001-2,000 บาท โดยสํวนใหญํจะซื้อ
เครื่องส าอางที่เคาน๑เตอร๑เครื่องส าอางในห๎างสรรพสินค๎า และกลุํมตัวอยํางมีความเห็นที่กระจายใน
เรื่องเครื่องส าอางของประเทศไหนที่ให๎คุณภาพและปลอดภัย จะยกมา 3 อันดับ ได๎แกํ ประเทศ
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อเมริกา ประเทศฝรั่งเศส และประเทศญี่ปุุน การเลือกซื้อเครื่องส าอางของกลุํมตัวอยํางสาเหตุมาจาก
ต๎องการเพ่ิมความมั่นใจ และสินค๎านั้นต๎องเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ ตามกระแสนิยม รวมถึงราคาต๎องมี
ความเหมาะสมกับสินค๎าด๎วยเชํนกัน โดยแบรนด๑ที่ได๎รับความนิยมใช๎สํวนใหญํ 3 อันดับ ได๎แกํ ลอรีอัล 
(L’oreal) ชิเซโด๎ (Shiseido) และ เอสเต ลอเดอร๑(Estee Lauder) แตํแบรนด๑ที่ไมํได๎กลําวในความ
เป็นจริงผู๎ตอบแบบสอบถามมีการกระจายในการใช๎เครื่องส าอางหลายยี่ห๎อมากซึ่งการตอบอ่ืนๆ มี
ผู๎ตอบถึง 93 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.7 เป็นจ านวนตัวเลขอันดับที่ 1 ของข๎อแบบสอบถามนี้ และใน
ปัจจุบันผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํจะใช๎อินเตอร๑เน็ตในการเข๎าถึงข๎อมูล ในการค๎นหาข๎อมูล และรับ
ข๎อมูลขําวสารผํานอินเตอร๑เน็ต 

5.1.2 องค์ประกอบในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศ โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 

ผลการศึกษาพบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยจะแบํงรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมการให๎บริการอ่ืนๆและมีการจัดแสดงสินค๎าใหมํ  เพ่ือ
แนะน า  สํวนใหญํผู๎ตอบแบบสอบถามจะให๎ความส าคัญในเรื่องตราสินค๎าเพ่ือเสริมบุคลิกภาพให๎ดูดี 
และเป็นที่ยอมรับในสังคม โดยที่ทางลูกค๎าจะดูจากการรีวิว ค าแนะน าจากสื่อหรือรวมถึงพรีเซ็นเตอร๑
ในการโฆษณาสินค๎า ทั้งนี้ในการที่จะเพ่ิมยอดขายหรือขยายฐานลูกค๎าได๎นั้น ผู๎ขายควรเข๎าถึงลูกค๎าให๎
ครอบคลุมให๎เกิดการบอกตํอ (Word of mouth) เพ่ือให๎เกิดการแนะน าถึงสินค๎าของผู๎ขาย ซึ่งรวมถึง
เมื่อมีการเปิดตัวสินค๎าใหมํก็ควรต๎องมีการจัด Event เพ่ือแนะน าสินค๎า 

ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ผู๎ตอบแบบสอบถามจะสนใจในเรื่องท าเล
ที่ตั้งที่เหมาะสม หางํายและเข๎าถึงในเรื่องการใช๎บริการ หรือสถานที่อ านวยความสะดวกในเรื่องของ
การจอดรถเพียงพอตํอลูกค๎าที่มาใช๎บริการ ซึ่งชํองทางการจัดจ าหนํายก็ควรมีความหลากหลาย อาทิ
เชํน ผํานอินเตอร๑เน็ต (ขายออนไลน๑) มีการจัดสํงสินค๎าโดยที่ลูกค๎าไมํต๎องเดินทาง เป็นต๎น ทั้งนี้ผู๎ขาย
ควรสร๎างความเชื่อถือและความมั่นใจโดยการสร๎างภาพลักษณ๑ให๎กับทางแบรนด๑ อาทิเชํน สถานที่ตั้ง
ในการจ าหนํายสินค๎า รวมถึงการจัดวางสินค๎าให๎เห็นชัดเจนและสวยงาม เป็นดํานแรกในการดึงดูด
ลูกค๎าท่ีเดินผํานไปมาให๎สนใจในสินค๎าของผู๎ขาย 

ด๎านราคา ซึ่งผู๎ตอบแบบสอบถามจะมุํงเน๎นคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ที่น าไปใช๎ 
และจึงน ามาเปรียบเทียบกับราคาของสินค๎าวํามีความเหมาะสมหรือไมํ รวมถึงขนาดหรือปริ มาณ
สินค๎าก็มีสิ่งที่ทางลูกค๎าบางกลุํมน ามาเปรียบเทียบกับราคาเชํนกัน ดังนั้นผู๎ขายต๎องพิจารณาวํา
ต๎องการจับกลุํมลูกค๎าที่เป็นSegment ไหน เพ่ือสร๎างยอดขาย 

ด๎านพนักงานที่ให๎บริการ สํวนใหญํลูกค๎าให๎ความส าคัญในเรื่องความรู๎และ
ความสามารถในการอธิบายผลิตภัณฑ๑ของพนักงานให๎สามารถอธิบายได๎ชัดเจนเข๎าใจ สามารถตอบค า



Ref. code: 25595802010180OCIRef. code: 25595802010180OCIRef. code: 25595802010180OCI

77 

ภามลูกค๎าได๎ถึงเรื่องผลิตภัณฑ๑ที่ใช๎นั้นมีความเหมาะสมกับลูกค๎าประเภทไหน และรวมถึงการเอาใจใสํ
ลูกค๎าอยํางเต็มใจที่จะให๎บริการโดยไมํได๎เลือกการปฏิบัติกับลูกค๎าทํานใดทํานหนึ่งส าคัญกวํากัน 

5.1.3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิง โดยอายุอยูํที่ น๎อยกวํา 30 ปี และ 31-

40 ปี  ซึ่งระดับการศึกษาจะอยูํในชํวงปริญญาตรี หรือเทียบเทํา และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  โดยรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ประมาณ 15,000-30,000 บาท และรองลงมา 30,001-
45,000 บาท 

 
5.2 ข้อเสนอแนะ 

 
ข๎อมูลที่ ได๎จากการค๎นคว๎าศึกษาปัจจัยที่สํ งผลตํอการเลือกซื้อใช๎ เครื่องส าอาง

ตํางประเทศของคนไทยนั้น สามารถน าปัจจัยที่สํงผลมาพัฒนากลยุทธ๑และวางแผนในเรื่องสํวนประสม
ทางการตลาดให๎เหมาะสมกับธุรกิจในยุคปัจจุบันและสามารถที่จะตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎อยํางตรงจุดชัดเจน รวมถึงในเรื่องของประชากรศาสตร๑ โดยทั้งนี้พบวํา ปัจจัยด๎าน
ประชากรศาสตร๑ในเรื่อง อาชีพ อายุ และรายได๎ ที่แตกตํางกันสํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู๎ประกอบการสามารถน าข๎อมูล 
ในเรื่องของประชากรศาสตร๑มาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ๑ที่มีประสิทธิภาพ โดยท าตลาดโฟกัส
พัฒนากลุํมเปูาหมายที่มีความแตกตํางกัน และน ามาพัฒนาปัจจัยเฉพาะกลุํม เพ่ือจับกลุํมเฉพาะ เป็น
การขยายฐานลูกค๎าให๎กว๎างขึ้น ซึ่งการสํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศให๎มีจ านวน
การซื้อให๎มากยิ่งขึ้น ทางผู๎ประกอบการควรดูในเรื่องประชากรศาสตร๑ โดยการจับกลุํมลูกค๎าที่ อายุ  
41-50 ปี เพราะผู๎ประกอบการจะได๎ Market Share คํอนข๎างสูงและกว๎าง และผู๎ประกอบการควรท า
โฟกัสกลุํมเปูาหมายเพ่ือสร๎างความแตกตําง และเข๎าใจผู๎บริโภคมากขึ้น รวมถึงเพ่ือเ พ่ิมปริมาณฐาน
ผู๎บริโภค และตํอมาให๎เน๎นกลุํมลูกค๎าที่มีรายได๎ 15,000-30,000 บาท จนถึง 75,000 บาทขึ้นไป
เนื่องจากมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ  รวมถึงในด๎านของอาชีพ ก็เชํนกัน 
ควรเน๎นที่กลุํมนักเรียน/นักศึกษา เพราะมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ
คํอนข๎างสูง 

ซึ่งทั้งนี้ในเรื่องของประชากรศาสตร๑เป็นสํวนประกอบในการตัดสินใจในเรื่องของการ
ออกแบบผลิตภัณฑ๑ เพื่อให๎ตรงใจกับผู๎บริโภค แตํทั้งนี้ผู๎ประกอบการต๎องควรดูในเรื่องสํวนประสมทาง
การตลาดควบคูํกันไปด๎วย โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

ในสํวนของปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดมีความแตกตํางกันในเรื่องการตัดสินใจ 
โดยในความเห็นของผู๎ค๎นคว๎าให๎ความส าคัญในแตํละปัจจัยแตกตํางกัน ซึ่งผู๎บริโภคจะมีความใสํใจใน
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ด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพและการน าเสนอสินค๎า เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศ หากผู๎ประกอบการวางแผนในการพัฒนาระดับการซื้อสินค๎าให๎สูงขึ้นควรมีการวางแผน
ระยะสั้น โดยการพัฒนาปัจจัยในสํวนนี้ จะท าให๎เห็นผลชัดเจนและรวดเร็วที่สุด เชํน มีการ
ประชาสัมพันธ๑ โฆษณา มีโปรโมชั่นสํวนลดที่นําสนใจ รวมถึงการจัดวางสินค๎าที่ผู๎ประกอบต๎องการ
แนะน าลูกค๎าให๎เห็นเดํนชัด หรือมีการจัดกิจกรรม เพ่ือแนะน าสินค๎าใหมํ  เป็นต๎น จากนั้นแผนระยะ
กลางอาจเริ่มจูงใจ ให๎ลูกค๎าเกิดการรับรู๎ในตราสินค๎ามากขึ้นโดยการรีวิว โดยใช๎พรีเซ็นเตอร๑หรือ
Blogger ที่ลูกค๎ารู๎จักและเป็นที่นิยมในสังคมเป็นการสร๎างฐานความนิยมในสินค๎าของทางแบรนด๑ 
รวมถึงผู๎ประกอบการควรพัฒนาอยํางตํอเนื่อง คือเรื่องของพนักงานที่ให๎บริการ ซึ่งผู๎ประกอบการต๎อง
พัฒนาให๎พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดีเหมาะกับแบรนด๑ มีความรู๎ความสามารถที่จะอธิบายสินค๎าให๎ลูกค๎า
ได๎เข๎าใจได๎อยํางละเอียดและชัดเจน โดยมีการจัดอบรมพนักงานในเรื่องของสินค๎าใหมํ และมีการ
ทดสอบความรู๎ของพนักงานทุกๆ 3 เดือน และที่ส าคัญต๎องสามารถสื่อให๎ผู๎บริโภคทราบถึงการพัฒนา
ที่เกิดขึ้นในสํวนนี้ (Value added) 

ตํอมาในด๎านของราคา ผู๎บริโภคสํวนใหญํ เน๎นผลิตภัณฑ๑คุณภาพเป็นอันดันต๎นๆ ซึ่งเป็น
สิ่งที่ลูกค๎าให๎ความสนใจและส าคัญอยํางมาก ดังนั้นลูกค๎าจะเปรียบเทียบราคากับคุณภาพ รองลง
ผู๎บริโภคเน๎นที่ปริมาณน ามาเปรียบเทียบกับราคาที่ทางลูกค๎าจะซื้อ ซึ่งผู๎ขายต๎องพิจารณาถึงกลุํมลูกค๎า
เป็นเปูาหมายวํา ต๎องการลูกค๎าที่เน๎นคุณภาพ หรือเน๎นที่ปริมาณ ซึ่งกลุํมที่เน๎นปริมาณก็จะพิจารณา
ในเรื่องของราคาเป็นหลัก และจ าเป็นส าหรับผู๎บริโภคที่เน๎นปริมาณ ซึ่งคนกลุํมนี้จะเป็นกลุํม Middle 
ถึง Low end ไมํได๎ดูที่คุณภาพเป็นหลักส าคัญ 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานค้นคว้าอิสระ 

 
1. เนื่องจากการสํงแบบสอบถามให๎ผู๎ตอบนั้นผํานทาง Google Docs ท าให๎ไมํสามารถ

เลือกผู๎มาตอบแบบสอบถามได๎ ซึ่งอาจจะไมํได๎เป็นตัวแทนกลุํมตัวอยํางที่ดีนัก เชํน ผู๎ที่ตอบ
แบบสอบถามจะเป็นผู๎หญิงสํวนใหญํ มากกวําผู๎ชาย และเพศทางเลือก 

2. ข๎อจ ากัดด๎านเวลา เนื่องจากการเก็บข๎อมูลแบบสอบถามเป็นบางชํวงของเวลา
เทํานั้น จึงอาจท าให๎บางครั้งข๎อมูลมีการคลาดเคลื่อนได๎ 
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5.4 ข้อเสนอแนะน างานค้นคว้าอิสระต่อเนื่อง 
 
1. ควรศึกษาตํอเนื่องเพ่ือให๎ข๎อมูลสมัยใหมํ เป็นการอัพเดตพฤติกรรมผู๎บริโภค 

เนื่องจากผู๎บริโภคในยุคดิจิตอลมีความเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว ท าให๎การวาง Position ต๎องมีการ
เปลี่ยนแปลงให๎ตรงกับความต๎องการชองลูกค๎า รวมถึงเพ่ือให๎ทันกับคูํแขํงที่จะเข๎ามาแยํงสํวนแบํงทาง
การตลาด 

2. ผู๎ที่ต๎องการค๎นคว๎าเรื่องเครื่องส าอาง อาจจ ากัดประเภทของเครื่องส าอางลง
เฉพาะเจาะจงลงไป เพื่อให๎ได๎รายละเอียด ข๎อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น เพราะสินค๎าแตํละชนิดปัจจัยในการ
ซื้อมีความแตกตํางกัน 

3. ผู๎ที่ต๎องการค๎นคว๎า ควรต๎องศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร๑ที่อาจสํงผลถึงข๎อมูล
การวิเคราะห๑ โดยเก็บข๎อมูลจ านวนกลุํมตัวอยํางในแตํละกลุํมให๎เหมาะสมเพ่ือเป็นตัวแทนประชากรที่
ดี และควบคุมปัจจัยให๎เหมาะสม ชัดเจนตรงประเด็น 
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4/09/2559,  เข๎าถึงได๎จาก http://publicandprivategolfcourses.blogspot.com/ 
2012/12/blog-post_3290.html 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 

ของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
ค าชี้แจง:  
 แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งในวิชาการค๎นคว๎าอิสระ ( Independent Study) ของ
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตคณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ 
โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือเก็บข๎อมูลของผู๎ที่เลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางรวมถึงความคิดเห็นตํางๆ เพ่ือ
น ามาใช๎เป็นข๎อมูลในการศึกษาและค๎นคว๎าในหัวข๎อ “ปัจจัยที่สํงผลตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอาง
ตํางประเทศของคนไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซึ่งข๎อมูลที่ได๎รับทั้งหมดจะใช๎เพ่ือ
การศึกษาเทํานั้น ผู๎วิจัยจึงใครํข๎อความอนุเคราะห๑จากทํานได๎โปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็น
จริงครบถ๎วน เพ่ือที่จะท าให๎ผลการวิจัยนี้ได๎ผลสมบูรณ๑ตามความมุํงหมายและขอขอบคุณทํานที่ได๎ให๎
ความอนุเคราะห๑และให๎ความรํวมมือเป็นอยํางสูง ซึ่งแบบสอบถามนี้ประกอบด๎วย ชุดค าถาม 4 สํวน 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข๎อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ 
 ส่วนที่ 2 องค๑ประกอบในการตัดสินใจเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ โดย
จ าแนกตามสํวนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช๎ 
 ส่วนที่ 4 ข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าถามคัดกรอง 

ทํานเคยซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ หรือไมํ 

 เคย (ข๎ามไปท าข๎อตํอไป)   ไมํเคย (จบแบบสอบถาม) 

ทํานอยูํอาศัย ท างานหรือก าลังศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือไมํ 

 ใชํ (ข๎ามไปท าข๎อตํอไป)   ไมํใชํ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางต่างประเทศ 

ค าชี้แจง :  ให๎ทํานท าเครื่องหมาย  ในชํอง   หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับตัวทํานมากที่สุด หรือเติม
รายละเอียดในสํวนของพ้ืนที่ที่เว๎นไว๎ให๎ 

1. ทํานเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศประเภทใดบํอยที่สุด 

 เครื่องส าอางประเภทแตํงสีสัน (Make Up) 

 เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) 

 เครื่องส าอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) 

 อ่ืนๆ (ระบุ)................................................  
2. ครั้งลําสุด ทํานเลือกซ้ือเครื่องส าอางตํางประเทศประเภทใด 

 เครื่องส าอางประเภทแตํงสีสัน (Make Up) 

 เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) 

 เครื่องส าอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) 

 อ่ืนๆ (ระบุ)................................................  
3. ทํานซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศครั้งลําสุดจ านวนเทําใด 

 1-2 ชิ้น  3 ชิ้นขึ้นไป  

 ชุดSet เครื่องส าอาง  ตามโปรโมชั่นสินค๎าในขณะนั้น  

 อ่ืนๆ (ระบุ)............................................  
4. โดยเฉลี่ยแล๎วทํานเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศ บํอยครั้งเพียงใด  

 1 ครั้งตํอเดือน  2-3 ครั้งตํอเดือน  

 4-5 ครั้งตํอเดือน  มากกวํา 5 ครั้งตํอเดือน  
5. ทํานเลือกซื้อเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศเพราะเหตุใด (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

 เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจ  เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพสูง  

 ตามกระแสความนิยม  เพราะอาชีพหน๎าที่การท างาน  

 การให๎บริการของพนักงาน  ราคาเหมาะสม 

 อ่ืนๆ (ระบุ).................................... 
6. ใครที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศให๎ทําน 

 ตัดสินใจด๎วยตนเอง  เพ่ือนฝูง   

 ครอบครัว  พนักงานขาย    

 พรีเซนเตอร๑  อ่ืนๆ (ระบุ).............................. 
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7.  โดยเฉลี่ย ทํานเลือกซ้ือเครื่องส าอางตํางประเทศ แตํละครั้ง มียอดคําใช๎จําย เทําไหรํ 
 ต่ ากวํา 1,000 บาท  1,001-2,000 บาท 
 2,001-3,000 บาท  3,001 บาทข้ึนไป 

8.  ทํานเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศในชํวงเวลาใดบํอยที่สุด 
 ทุกๆ ต๎นเดือน  ทุกๆ สิ้นเดือน  
 ตามชํวงเวลาที่มีโปรโมชั่นของสินค๎า  ชํวงเวลาที่มีสินค๎าใหมํวางจ าหนําย 
 อ่ืนๆ (ระบุ)....................................... 

9.  ทํานเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศจากแหลํงใดบํอยที่สุด 
 เคาน๑เตอร๑แผนกเครื่องส าอางในห๎างสรรพสินค๎า 
 ร๎านเฉพาะตรายี่ห๎อเครื่องส าอางนั้นๆ (Stand alone shop) 
 ร๎านขายยาเครื่องส าอางตามสถานที่ทั่วไป 
 ซื้อผํานทาง Internet (E-Business) 
 อ่ืนๆ (ระบุ)................................................ 

10. ทํานมีความคิดเห็นวําเครื่องส าอางตํางประเทศของประเทศใดมีคุณภาพและปลอดภัยมากท่ีสุด 
 ประเทศฝรั่งเศส  ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 ประเทศญี่ปุุน  ประเทศเกาหลี 
 ประเทศอังกฤษ  อ่ืนๆ (ระบุ)........................ 

11. ทํานเลือกซื้อเครื่องส าอางตํางประเทศยี่ห๎อใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ข๎อเทํานั้น) 
 ลอรีอัล (L’reoal) ชาแนล (Chanel) 
 เอสเต ลอเดอร๑ (Estee Lauder) ลังโคม (Lancome) 
 คลาแรงส๑ (Clarins) คริสเตียน ดิออร๑ (Christian Dior) 
 ชิเซโด๎ (Shiseido) ล็อกซิทาน (L’occitane) 
 คาเนโบ (Kanebo) เดอะบอดี้ช็อป (The body shop) 
 แม็ค (M.A.C.) อ่ืนๆ (ระบุ)................................. 

12. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางตํางประเทศจากชํองทางใดมากที่สุด 
 อินเตอร๑เน็ต  
 สื่อโฆษณาทางด๎านมีเดีย/โทรทัศน๑/วิทยุ 
 สิ่งตีพิมพ๑ นิตยสาร/วารสาร  
 การบอกกลําวจากเพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือคนรู๎จัก 
 การแจกของแถม    

 อ่ืนๆ (ระบุ).................................. 
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ส่วนที่ 2 องค์ประกอบในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ/ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ 
โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง : ให๎ทํานท าเครื่องหมาย  ในชํองสี่เหลี่ยม เพียงข๎อเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานที่
มีตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศตามค าตอบของท่านในส่วนที่ 1 ข้อที่ 11 
โดยมีระดับความเห็นดังนี้ 

5 คะแนน มากที่สุด 4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 2 คะแนน น้อย 
1 คะแนน น้อยท่ีสุด 0 คะแนน ประเมินไม่ได้ 

 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้ 
เครื่องส าอางต่างประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น๎อย) 

1 
(น๎อย
ที่สุด) 

0
ประเมิน
ไมํได๎ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าเครื่องส าอางที่น าเข้าจากต่างประเทศ ได้แก่ 
เครื่องส าอางตกแต่งผิว (Make up)และหมายรวมถึง น้ าหอม (Perfume) 

1.1 เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีชื่อเสียง            

1.2 เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีความนําเชื่อถือ 
มีความม่ันใจในการเลือกซ้ือ/ใช๎ เนื่องจาก
น าเข๎ามาอยํางถูกต๎องตามมาตรฐานสากล 

          
 

1.3 เป็นเครื่องส าอางที่มีผลิตภัณฑ๑ท่ี
หลากหลาย อาทิเชํน บรรจุภัณฑ๑มีความ
สวยงาม ทันสมัย ขนาดเหมาะสม สี
หลากหลาย เป็นต๎น 

     

 

1.4 เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีคุณภาพท่ีดี       

1.5 เป็นเครื่องส าอางน าเข๎าท่ีมีการพัฒนา
ปรับปรุงให๎เหมาะกับผู๎บริโภค อาทิเชํน 
เอเชียเป็นเมืองร๎อน มีผลิตภัณฑ๑ที่
เฉพาะเจาะจงกับคนเอเชีย เป็นต๎น 

     

 

1.6 เป็นเครื่องส าอางที่มีความพร๎อมในเรื่อง
การจัดเตรียมผลิตภัณฑ๑เพ่ือให๎ลูกค๎าได๎
ทดลองกํอนการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้ 
เครื่องส าอางต่างประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

5 
(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น๎อย) 

1 
(น๎อย
ที่สุด) 

0
ประเมิน
ไมํได๎ 

1.7 เป็นเครื่องส าอางที่สามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎
เมื่อเกิดกรณีเครื่องส าอางมีต าหนิ ไมํตรง
มาตรฐาน 

     
 

2. ด้านระบบข้ันตอนการท างาน หรือระบบกระบวนการ (Process )  

2.1 สามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ต๎องการได๎มาก
เพียงพอ (อาทิเชํน สํวนประสมของ
ผลิตภัณฑ๑  New Product ความ
นําเชื่อถือของผลิตภัณฑ๑ เป็นต๎น) 

     

 

2.2 สามารถเข๎าถึงระบบ Call Center ของ 
แบรนด๑ได๎งําย เมื่อลูกค๎าเกิดความไมํพอใจ 
(อาทิเชํน สินค๎า การบริการของพนักงาน 
เป็นต๎น) 

     

 

2.3 ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงระบบในการเช็ค
ประวัติในการซื้อผลิตภัณฑ๑ของลูกค๎าเอง 
(อาทิเชํน การเช็คคะแนนสะสม การเช็ค
ของรางวัล การตัดคะแนนสะสมเพื่อรับ
ของรางวัล  เวลาในการสะสมคะแนน  
เป็นต๎น) 

     

 

3. ด้านราคา (Price)  
3.1 ราคาเครื่องส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ 

มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค๎า 
     

 

3.2 ราคาสินค๎าน าเข๎าจากตํางประเทศ 
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่
ลูกค๎าน าสินค๎าไปใช๎ 

     
 

3.3 ราคาสินค๎าน าเข๎าจากตํางประเทศมีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาด หรือปริมาณ
สินค๎า 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้ 
เครื่องส าอางต่างประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

5 
(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น๎อย) 

1 
(น๎อย
ที่สุด) 

0
ประเมิน
ไมํได๎ 

4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย และสถานที่ตั้ง (Place)  

4.1 ท าเลที่ตั้งเหมาะสม หางํายชัดเจน และ
เข๎าถึงใช๎บริการงําย 

     
 

4.2 มีชํองทางการจัดจ าหนํายที่หลากหลาย
สามารถหาซื้อได๎งําย 

     
 

4.3 การจัดวางเครื่องส าอางจัดวางในที่ที่เห็น
ได๎งําย และชัดเจน 

     
 

4.4 สถานที่จัดจ าหนํายมีความนําเชื่อถือ (อาทิ
เชํน ห๎างสรรพสินค๎า ร๎านขายยา เป็นต๎น) 

     
 

5. ด้านกิจกรรมทางการตลาดและโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายรวมถึง การ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้า การให้สิทธิพิเศษในการใช้บริการ และความต่อเนื่อง 

5.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ๑นําสนใจ 
สามารถเข๎าถึงผู๎ใช๎บริการ 

     
 

5.2 มีการประชาสัมพันธ๑และมีโปรโมชั่น
สํงเสริมการขายอยํางตํอเนื่อง 

     
 

5.3 โปรโมชั่นสํวนลดมีความนําสนใจ       
5.4 ของแถมมีความนําสนใจ       

5.5 มีสินค๎าทดลองให๎ลูกค๎าน ากลับไปใช๎ที่
หลากหลาย 

     
 

5.6 มีการจัดแสดงสินค๎า New Product เพ่ือ
แนะน าสินค๎าบํอยครั้ง 

     
 

5.7 มีกิจกรรมและสิทธิประโยชน๑กับลูกค๎า
สมาชิกอยํางตํอเนื่อง 

     
 

6. ด้านพนักงานที่ให้บริการ (People)  

6.1 พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี แตํงกาย
เหมาะสมกับแบรนด๑ 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อ/ใช้ 
เครื่องส าอางต่างประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

5 
(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น๎อย) 

1 
(น๎อย
ที่สุด) 

0
ประเมิน
ไมํได๎ 

6.2 พนักงานมีความรู๎และความสามารถในการ
อธิบายผลิตภัณฑ๑ได๎อยํางชัดเจน นําสนใจ 
และมีความเชี่ยวชาญในการเลือกสินค๎าให๎
เหมาะกับลูกค๎า 

     

 

6.3 พนักงานมีความเอาใจใสํและเต็มใจ
ให๎บริการ 

     
 

7. ด้านสิ่งแวดล้อมในการให้บริการอ่ืนๆ (Physical Evidence) หมายรวมถึง สภาพรถยนต์ 
สภาพห้องโดยสาร 

7.1 ได๎รับการแนะน าบํอยครั้งจากบุคคล
ใกล๎ชิด (อาทิเชํน ครอบครัว คนรู๎จัก 
เพ่ือน) 

     
 

7.2 พรีเซ็นเตอร๑ การรีวิวหรือค าแนะน าจาก
สื่อ (อาทิเชํน นิตยสาร หนังสือพิมพ๑ สื่อ
ออนไลน๑ เป็นต๎น) 

     
 

7.3 สินค๎าได๎รับความนิยมในสังคม       
7.4 ตราสินค๎าชํวยสํงเสริมบุคลิกภาพได๎เป็น

อยํางดี 
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ส่วนที่ 3  การตัดสินใจในการเลือกซ้ือ/ใช้ 
ค าชี้แจง :  ให๎ทํานท าเครื่องหมาย  ในชํองสี่เหลี่ยม เพียงข๎อเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทําน

ที่มีตํอการเลือกซื้อ/ใช๎เครื่องส าอางตํางประเทศ โดยมีระดับความเห็นดังนี้ 

 
การตัดสินใจในการเลือกซ้ือ/ใช้ 

5 
(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น๎อย) 

1 
(น๎อย
ที่สุด) 

ทํานยินดีจะเลือกซื้อ/ใช๎ผลิตภัณฑ๑ที่ทํานประเมินใน
สํวนที่ 2 อีกครั้ง 

          

 
ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง :  ให๎ทํานท าเครื่องหมาย  ในชํอง  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับตัวทํานมากที่สุด หรือเติม

รายละเอียดในสํวนของพ้ืนที่ที่เว๎นไว๎ให๎ 
1. เพศ 

 ชาย   หญิง 
2. อายุ 

 น๎อยกวํา 30 ปี  31-40 ปี   
 41-50 ปี  มากกวํา 50 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากวําปริญญาตรี   ปริญญาตรี หรือเทียบเทํา  
 ปริญญาโท หรือปริญญาเอก    

4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา   ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ     
 พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจสํวนตัว     
อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………….. 

5. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
 ต่ ากวํา 15,000 บาท  15,000 - 30,000 บาท  
 30,001 - 45,000 บาท  45,001 - 60,000 บาท 
 60,001 - 75,000 บาท  มากกวํา 75,000 บาท ขึ้นไป 
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ภาคผนวก ข 

รายละเอียดผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อใช้ 
เครื่องส าอางต่างประเทศโดยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1  
 
จ านวนปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรที่สามารถอธิบายได้ 

 

Component 
1 2 3 4 5 6 

Product 1   .747         
Product 2   .693         
Product 3   .708         
Product 4   .612         
Product 5   .414         
Product 6 .428 .556         
Product 7 .512 .542         
Process1 .440           
Process2 .670           
Process3 .618           
Price1         .813   
Price2         .779   
Price3         .777   
Place1     .755       
Place2     .741       
Place3     .629       
Place4     .660       
Promotion1 .452   .543       
Promotion2 .567   .537       
Promotion3 .625   .430       
Promotion4 .739           
Promotion5 .759           
Promotion6 .589     .409     
Promotion7 .617           
People1           .683 
People2           .808 
People3           .831 
Physical Evidence1       .654     
Physical Evidence2       .756     
Physical Evidence3       .819     
Physical Evidence4       .775     
Extraction Method: Principal Component Analysis.   Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 11 iterations. 
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ตารางที่ ข.2  
 
ผลการทดสอบ One-way ANOVA ด้วยวิธี Post Hoc (Multiple comparison) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของกลุ่มอายุ 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ   
 LSD 

(I) อาย ุ

Mean 
Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

น๎อยกวํา 30 ปี 31-40 ปี -.279* .093 .003 -.46 -.10 
41-50 ปี -.369* .126 .004 -.62 -.12 
50 ปีขึ้นไป -.250 .188 .184 -.62 .12 

31-40 ปี น๎อยกวํา 30 ปี .279* .093 .003 .10 .46 

41-50 ปี -.090 .127 .478 -.34 .16 
50 ปีขึ้นไป .029 .189 .878 -.34 .40 

41-50 ปี น๎อยกวํา 30 ปี .369* .126 .004 .12 .62 
31-40 ปี .090 .127 .478 -.16 .34 
50 ปีขึ้นไป .119 .207 .565 -.29 .53 

50 ปีขึ้นไป น๎อยกวํา 30 ปี .250 .188 .184 -.12 .62 
31-40 ปี -.029 .189 .878 -.40 .34 
41-50 ปี -.119 .207 .565 -.53 .29 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางที ่ข.3  
 
ผลการทดสอบ One-way ANOVA ด้วยวิธี Post Hoc (Multiple comparison) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของกลุ่มอาชีพ 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ  
 LSD 

(I) อาชีพ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 
Error Sig. 

95% Confidence Interval 
Lower 
Bound 

Upper  
Bound 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกจิ .702* .180 .000 .35 1.06 
พนักงานบริษัทเอกชน .385* .160 .017 .07 .70 

ธุรกิจสํวนตัว .191 .172 .268 -.15 .53 
etc .279 .233 .231 -.18 .74 

ข๎าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา -.702* .180 .000 -1.06 -.35 
พนักงานบริษัทเอกชน -.317* .118 .007 -.55 -.09 

ธุรกิจสํวนตัว -.511* .134 .000 -.77 -.25 
etc -.423* .206 .041 -.83 -.02 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

นักเรียน/นักศึกษา -.385* .160 .017 -.70 -.07 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกจิ .317* .118 .007 .09 .55 

ธุรกิจสํวนตัว -.194 .105 .066 -.40 .01 
etc -.106 .189 .576 -.48 .27 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา -.191 .172 .268 -.53 .15 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกจิ .511* .134 .000 .25 .77 
พนักงานบริษัทเอกชน .194 .105 .066 -.01 .40 

etc .088 .199 .658 -.30 .48 
etc นักเรียน/นักศึกษา -.279 .233 .231 -.74 .18 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกจิ .423* .206 .041 .02 .83 
พนักงานบริษัทเอกชน .106 .189 .576 -.27 .48 

ธุรกิจสํวนตัว -.088 .199 .658 -.48 .30 
*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางที ่ข.4  
 
ผลการทดสอบ One-way ANOVA ด้วยวิธี Post Hoc (Multiple comparison) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของกลุ่มรายได ้

Multiple Comparisons 
Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ  
 LSD 

(I) Income 
Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 
น๎อยกวํา 15,000 

บาท 
15,000-30,000 บาท -.226 .131 .085 -.48 .03 
30,001-45,000 บาท -.467* .143 .001 -.75 -.18 
45,001-60,000 บาท -.514* .162 .002 -.83 -.20 
60,001-75,000 บาท -.693* .223 .002 -1.13 -.26 
75,000 บาทขึ้นไป -.718* .163 .000 -1.04 -.40 

15,000-30,000 
บาท 

น๎อยกวํา 15,000 บาท .226 .131 .085 -.03 .48 
30,001-45,000 บาท -.241* .112 .031 -.46 -.02 
45,001-60,000 บาท -.288* .135 .033 -.55 -.02 
60,001-75,000 บาท -.467* .204 .022 -.87 -.07 
75,000 บาทขึ้นไป -.492* .136 .000 -.76 -.22 

30,001-45,000 
บาท 

น๎อยกวํา 15,000 บาท .467* .143 .001 .18 .75 
15,000-30,000 บาท .241* .112 .031 .02 .46 
45,001-60,000 บาท -.047 .147 .748 -.34 .24 
60,001-75,000 บาท -.226 .212 .286 -.64 .19 
75,000 บาทขึ้นไป -.251 .148 .091 -.54 .04 

45,001-60,000 
บาท 

น๎อยกวํา 15,000 บาท .514* .162 .002 .20 .83 
15,000-30,000 บาท .288* .135 .033 .02 .55 
30,001-45,000 บาท .047 .147 .748 -.24 .34 
60,001-75,000 บาท -.179 .225 .427 -.62 .26 
75,000 บาทขึ้นไป -.204 .166 .221 -.53 .12 

60,001-75,000 
บาท 

น๎อยกวํา 15,000 บาท .693* .223 .002 .26 1.13 
15,000-30,000 บาท .467* .204 .022 .07 .87 
30,001-45,000 บาท .226 .212 .286 -.19 .64 
45,001-60,000 บาท .179 .225 .427 -.26 .62 
75,000 บาทขึ้นไป -.025 .226 .912 -.47 .42 

75,000 บาทขึ้น
ไป 

น๎อยกวํา 15,000 บาท .718* .163 .000 .40 1.04 
15,000-30,000 บาท .492* .136 .000 .22 .76 
30,001-45,000 บาท .251 .148 .091 -.04 .54 
45,001-60,000 บาท .204 .166 .221 -.12 .53 
60,001-75,000 บาท .025 .226 .912 -.42 .47 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ นางสาวจิรัฏฐ๑ พัฒนะพรหมมาส 
วันเดือนปีเกิด 16 กันยายน พ.ศ. 2525 
ต าแหนํง ผู๎จัดการแผนก ห๎างสรรพสินค๎าสยามพารากอน  
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2548: ศิลปศาสตรบัณฑิต 

(บรรณารักษศาสตร๑และสารนิเทศ) 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

 
ประสบการณ๑ท างาน 2556-ปัจจุบัน: ผู๎จัดการแผนก ชุดชั้นใน 

ห๎างสรรพสินค๎าสยามพารากอน 
2553-2556: ผู๎จัดการแผนก เครื่องส าอาง 
ห๎างสรรพสินค๎าสยามพารากอน 
2551-2553: ผู๎จัดการแผนก บูติคสตรี 
ห๎างสรรพสินค๎าสยามพารากอน 
 

 


