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 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1.) ศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุง
ผวิหน้า 2.) แสดงถงึระดบัความส าคญัของปจัจยัต่างๆทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดย
ใชก้ารวเิคราะหร์่วม และ 3.) เพื่อเปรยีบเทยีบลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่มต่ีอการให้ความส าคญั
กบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจ ัยครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ในเขต
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เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลได้แก่ การวเิคราะห์ร่วม ค่าร้อยละ และ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติคิวามแปรปรวน  
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มีสถานภาพ โสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทยีบเท่า และ มอีาชพีเป็น พนกังานบรษิทัเอกชน/ลูกจ้าง 2.) ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้า 4 ดา้น ไดแ้ก่ ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ รปูแบบบรรจุภณัฑ์ ราคา และ
ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) ตามล าดบั 3.) ผูบ้รโิภคทีม่อีาย,ุสถานภาพ,รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี
แตกต่างกนั มคีวามใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าในด้านรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์ ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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The objectives of this research are (1) to study the factors related to choosing a face 

serum; (2) to show the importance of each factor resulting in the choice of face serum; (3) to 
differentiate abetween the personal desires of consumers by giving importance to each factor in 
terms of choosing a face serum. 

The group sample in this research consists of two hundred females aged twenty five 
or older,live in Bangkok and had used the face serum before. The questionnaire was used as a 
tool for keeping information. The statistics used for analysis included Conjoint Analysis, 
Descriptive Statistic and a test of the hypothesis using variance statistics. 

1.) From the research, the age of consumers in this research are approximately 
twenty five to thirty four years old, single, an average salary of 15,001 to 25,000 Baht with a 
Bachelor’s degree or higher and worked as company employees. 2.) Consumers provided four 
important factors in terms of choosing facial serum. This includes uses, packaging, price and 
SPF ingredients. 3.) Consumers of different ages, status, average salary, educational level and 
jobs give an equal importance to the four for choosing the facial serum, which included packing, 
uses, SPF ingredients and price at a statistical level of 0.05. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันี้ ส าเร็จลุล่วงไปด้วยความกรุณา ช่วยเหลือ ให้ค าปรกึษา ตรวจสอบแก้ไข 
และใหค้ าปรกึษาในการท างานวจิยัฉบบันี้ทุกขึน้ตอน จาก อาจารย ์ดร. ณฐัยา ประดษิฐส์ุวรรณ อาจารย์
ทีป่รกึษา นบัตัง้แต่เริม่ตน้ด าเนินงานวจิยัจนส าเรจ็เรยีบรอ้ย ผูว้จิยัขอขอบพระคุฯอาจารยเ์ป็นอยา่งสูงไว ้
ณ ทีน่ี้ 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ีเ่ป็นประธานและกรรมการสอบเคา้โครงสารนิพนธ ์สอบ
ปากเปล่า และเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม ชี้แนะน าแนวทางในการแก้ไข
งานวจิยัเพื่อให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงคณาจารย์ภาควิชาบริการธุรกิจและ
ภาควชิาอื่นๆทุกท่านที่ได้มอบวชิาความรู้ อบรมสัง่สอน ตลอดจนประสบการณ์และแนวคิดต่างๆแก่
ผูว้จิยั 
 สุดทา้ยนี้ขอขอบพระคุณ บดิา มารดา และครอบครวัของผูว้จิยั ทีค่อยสนบัสนุนและให้ก าลงัใจ
แก่ผู้วจิยัมาโดยตลอดและขอขอบคุณเพื่อนิสิต รวมถึงเจ้าหน้าที่ในมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
ประสานมติร ทุกท่าน ที่ได้ให้มติรภาพดดี ีความช่วยเหลอื และอ านวยความสะดวกต่างๆให้แก่ผู้วจิยั
เสมอมา ตลอดจนผูท้ีม่สี่วนช่วยเหลอืผูว้จิยัในส่วนอื่นๆทีม่ไิดก้ล่าวไวใ้นทีน่ี้ดว้ย 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั  
 ในปจัจุบนัผูห้ญงิส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการดูแลปญัหาที่ท าให้เกดิริ้วรอยบนใบหน้า 
ไม่วา่จะเป็นริว้รอยเหีย่วยน่ หรอืริว้รอยจุดด่างด า ซึง่สาเหตุต่างๆที่ท าให้เกดิริ้วรอยบนใบหน้านัน้มี
สาเหตุเกิดได้จากหลายปจัจยั คือ อายุ ปริมาณสารคอลลาเจนที่อยู่ใต้ผิว แสงแดด รวมไปถึง
สภาพแวดล้อม ริ้วรอยบนใบหน้าแบ่งได้หลกัๆ 3 ประเภท คอื 1.) ริ้วรอยที่เกิดตามวยั เช่นรอย
ตนีกา ร่องแก้มที่เกดิจากการยิม้ 2.) ริ้วรอยที่เกดิจากพฤตกิรรม เช่น เกดิจากความเครยีด ความ
กงัวลซึง่จะท าใหด้สูงูวยักวา่ความเป็นจรงิ โดยจะเกดิบรเิวณรมิฝีปาก คิว้ รวมไปถึงใต้ตา 3.)ริ้วรอย
เลก็ๆที่เกิดขึน้แบบไม่ถาวร โดยริ้วรอยจ าพวกนี้จะเกดิจากผวิแห้ง ขาดความชุ่มชื้น เมื่อทาครีม
บ ารุงรอบจ าพวกนี้กจ็ะลดลงไปซึง่ไม่เกี่ยวกบัคอลลาเจนสาเหตุที่เกดิริ้วรอยที่มาจากอายุที่เพิม่ขึน้ 
ริว้รอยบนใบหน้าของผูห้ญงินัน้จากการศกึษาพบวา่จะแตกต่างกนัตามช่วงวยัดงันี้ ปลายอายุ 20 ปี
จะเกดิริว้รอยบางๆรอบขอบตาทีเ่กดิจากการยิม้ ตน้อาย ุ30 ปี จะมรีิว้รอยรอบดวงตาที่ลกึขึน้ และมี
ริ้วรอยเกดิขึ้นบางๆที่หางตา คือรอยตีนกาและบรเิวณหางคิ้วกบัหน้าผากที่เกดิจากการขมวดคิ้ว 
ปลายอายุ 30 ปี รอยเหี่ยวย่นรอบดวงตา หาตา และหน้าผากมคีวามลกึขึน้สิง่ที่เพิม่ขึน้มาคอืรอย
เหีย่วยน่รอบรมิฝีปากและใตต้า อาย ุ40 ปีขึน้ไปริว้รอยเหีย่วยน้ชดัขึน้ทุกสดัส่วนบนใบหน้าและรวม
ไปถึงเส้นริ้วรอยที่ล าคอด้วยทัง้นี้เมื่อมีอายุที่มากขึ้นปริมาณการผลติคอลลาเจนใต้ผิวหนังของ
ร่างกายกจ็ะลดการผลติลงดว้ย ฉะนัน้เมื่ออายุเพิม่ขึน้คอลลาเจนกน้็อยลงและเสื่อมตามวยัจงึท าให้
เป็นสาเหตุทีท่ าใหร้ิว้รอยเกดิขึน้อกีสาเหตุหนึ่งสาเหตุที่เกดิริ้วรอยที่เกดิจากสภาพแวดล้อมและวถิี
ชวีติถือว่าเป็นอกีสาเหตุหนึ่งที่ท าให้เกิดริ้วรอยจ านวนมาก โดยแพทย์ได้แนะน าให้น าผวิหน้ามา
เปรยีบเทยีบกบัผวิทีก่น้ ถ้าบนใบหน้าเกดิริว้รอยมากแต่ผวิบรเิวณกน้ยงัดอียูแ่สดงวา่พืน้ฐานผวิยงัดี
อยูแ่ต่เกดิจากปจัจยัภายนอกทีเ่ป็นตวัท าลายคอลลาเจนใต้ผวิจงึก่อให้เกดิริ้วรอย ปจัจยัภายนอกที่
ส าคญักค็อื แสงแดดที่ท าให้เกิดริ้วรอยได้ง่าย ส่วนวถิีชวีติคือ การที่น ้าหนักขึน้-ลงประจ า การสูบ
บุหรีแ่ละดื่มสุรา กเ็ป็นสาเหตุทีส่ าคญัดว้ย(หนงัสอืผวิคลนิิก. 2557 : ออนไลน์) 
 สถานการณ์ปจัจุบนัของธุรกจิเครื่องส าอางมแีนวโน้มที่สูงขึน้เนื่องจากว่าปจัจุบนัมีการ
เผยแพร่ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ท าใหม้กีารรบัรูแ้ละลอกเลยีนแบบในเรื่องของสุขภาพและความสวย
ความงามที่เพิ่มมากขึน้ จึงท าให้ธุรกิจมีการเตมิโตและขยายตวัเพิม่มากขึ้นและพบว่ามูลค่าการ
ส่งออกเครื่องส าอางไปยงัประเทศเพื่อนบา้นมแีนวโน้มเพิม่มากขึน้เช่นกนั เพราะเครื่องส าอางไทย
ไดร้บัความนิยมไดด้า้นของคุณภาพ ถือเป็นอกีช่องทางหนึ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการไทยสามารถท า
การตลาดและกระจายสนิคา้ไปยงัประเทศเพื่อนบา้นได้แนวโน้มการผลติเครื่องส าอางใหม่ๆจะมุ่งไป
ทางนวตักรรมและใช้วตัถุดิบจากธรรมชาตเิพื่อเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมมากขึน้ตามค่านิยมของ
ผู้บริโภคในปจัจุบันที่ให้ความส าคญักบัเรื่องดังกล่าวมากขึ้น และในปจัจุบนัการท าการตลาด



2 
 

เครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์ผ่านการฝากขายสนิคา้ในเวบ็ไซตข์ายสนิคา้ต่างๆเพิม่มากขึน้ และคาด
วา่ในอนาคตจะมแีนวโน้มเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ วธิกีารนี้จงึไม่จ าเป็นตอ้งใช้เงนิลงทุนมากจงึเหมาะกบั
ธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) แต่ต้องค านึงถึงคุณภาพและมาตรฐานของสนิค้ารวมถึง
ความแตกต่างที่ผู้บรโิภคจะได้รบั จงึจะสร้างความเชื่อถือและการยอมรบัจากลูกค้าได้ธุรกจิผลิต
เครื่องส าอางมกีารจดทะเบยีนจดัตัง้สงูขึน้อยา่งชดัเจนในปี 2559 โดยเฉพาะในเดอืน มนีาคม 2559 
มกีารจดทะเบยีนสงูสุดในรอบ 5 ปี ซึง่จ านวนจดัตัง้เพิม่ขึน้จากเดอืน กุมภาพนัธ์ 2559 คดิเป็นร้อย
ละ 40 และเพิม่ขึน้จากเดอืนเดยีวกนัของปีก่อน มนีาคม 2558 คดิเป็นรอ้ยละ 71 ในปจัจุบนัผูบ้รโิภค
ต่างใหค้วามส าคญัในเรื่องสุขภาพและความสวยความงามเพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานที่มี
สดัส่วนเพิม่ขึน้จากในอดตี จงึท าให้ตลาดเครื่องส าอางไทยที่ผ่านมาเตบิโตอย่างต่อเนื่อง จงึพบว่า
ธุรกจิประเภทนี้สรา้งก าไรอยา่งต่อเนื่องแสดงใหเ้หน็ถงึแนวโน้มที่ดใีนการลงทุนของธุรกจิประเภทนี้
(กรมพฒันาธุรกจิการคา้. 2559 : ออนไลน์) 
 ในปจัจุบนั แมจ้ะมกีารศกึษาเกีย่วกบัเรื่องการตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าแล้ว แต่ยงัไม่
มงีานวจิยัใดน าการวเิคราะห์ร่วมมาใช้เพื่อศกึษาเซรัม่บ ารุงผวิหน้า การวเิคราะห์ร่วมนัน้คอืการ
ตดัสนิใจเลอืกโดยใชป้จัจยัหลายๆตวัเพื่อการตดัสนิใจในเวลาเดยีวกนัดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษา
การตดัสนิใจซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะห์ร่วม ซึ่งผลการวจิยัที่ได้รบัการศกึษาครัง้นี้จะ
สามารถน าไปใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจด้านนี้เพื่อน าไปปรบัปรุงหรือพฒันา
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า และกลยทุธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมกบัเซรัม่บ ารุงผวิหน้าต่อไป 
 
ควำมมุง่หมำยของงำนวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อแสดงระดบัความส าคญัของปจัจยัต่างๆที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่
บ ารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีใ่หค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
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ควำมส ำคญัของงำนวิจยั 
 1. เพื่อเป็นแนวทาง ในการปรบัปรุงกลยทุธก์ารบรหิารการตลาดของผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุง
ผวิหน้า ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อเป็นแนวทาง ในการพฒันาผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าเพื่อให้มีคุณสมบตัแิละ
ประสทิธภิาพทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจในการศกึษาถึงการตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดย
การวเิคราะหร์่วมเพื่อเป็นประโยชน์ในการด าเนินธุรกจิต่อไป 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ขอบเขตของการวิจยัเป็นการศึกษาการตัดสินใจเลือกเซรัม่บ ารุงผิวหน้าโดยใช้การ
วเิคราะหร์่วม ซึง่น าตวัแปรต่างๆมาพจิารณาดงันี้ 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้บริโภคเพศหญิง ที่เคยซื้อและเคยใช้ผลติภณัฑ์
ประเภทเซรัม่บ ารุงผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานครอายุ 25 ปีขึน้ไปเนื่องจาก ผู้บรโิภคเพศหญิงเริม่
เป็นวนัที่เกิดริ้วรอยบนใบหน้า และมีความสามารถในการซื้อ ซึ่งจึงไม่ทราบจ านวนผู้บริโภคที่
แน่นอน 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั หมายถึง ประชากรเพศหญิงอายุ 25 ปีขึน้ไปที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้และเคยใชผ้ลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า ผู้วจิยัก าหนดขนาดตวัอย่าง
โดยใชส้ตูรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยค านวณจากสตูรจาก อจัฉราวรรณ งามญาณ. (2554, กรกฎาคม-กนัยายน). 
“อนัเนื่องมาแต่สตูรของยามาเน่” วรสารบรหิารธุรกจิ. ปีที ่34 (ฉบบัที ่131): 47 ระดบัความเชื่อมัน่ที ่
95% ค านวณไดเ้ท่ากบั 192 ตวัอยา่งและเพิม่กลุ่มตวัอยา่งอกี 8 ตวัอยา่ง เป็นจ านวน 200 ตวัอย่าง 
โดยใช้วธิกีารเลอืกตวัอย่างจากวธิสีุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไวน้ าเกบ็ขอ้มูลตามกลุ่มต่างๆ จนครบจ านวนที่
ก าหนด โดยกลุ่มตวัอยา่งคอื เพศหญงิอาย ุ25 ปีขึน้ไปทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
และเคยใชผ้ลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
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ตวัแปรท่ีศึกษำ 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
1.1. ขอ้มลูดา้นลกัษณะส่วนบุคคล 
 1.1.1. อาย ุ
 1.1.1.1. 25 - 34 ปี 
 1.1.1.2. 35 - 44 ปี 
 1.1.1.3. 45 - 54ปี 
 1.1.1.4. 55 ปีขึน้ไป 
1.1.2. สถานภาพ 
 1.1.2.1. โสด 
 1.1.2.2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
 1.1.2.3. หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 1.1.3.รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 1.1.3.1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
 1.1.3.2. 15,001 - 25,000 บาท 
 1.1.3.3. 25,001 - 35,000 บาท 
 1.1.3.4. 35,001 - 45,000 บาท 
 1.1.3.5. มากกวา่ 45,000 บาท 
 1.1.4. ระดบัการศกึษา 
 1.1.4.1. ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 1.1.4.2. ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 
 1.1.4.3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 1.1.5. อาชพี 
  1.1.5.1. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
  1.1.5.2. รบัราชการ 
  1.1.5.3. พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้ง 
  1.1.5.4. ธุรกจิส่วนตวั 
  1.1.5.5. อื่นๆ 
2. ตวัแปรตำม (Dependent Variable) คือ 
 ปจัจยัการตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. เซร ัม่บ ำรงุผิวหน้ำ หมายถึง ผลติภณัฑ์ประเภทครมี หรอื เจล ที่เป็นสารออกฤทธิ ์
เขม้ขน้ทีช่่วยบ ารุงและฟ้ืนฟูผวิหน้าโดยมคีุณสมบตัทิีแ่ต่ต่างกนัออกไปตามส่วนผสมที่น ามาผสมลง
ไป โดยส่วนใหญ่จะใชส้ารทีส่กดัจากธรรมชาตมิาเป็นส่วนผสม 
 2. กำรตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการพจิารณา
องคป์ระกอบในดา้นต่างๆ ซึง่ไดแ้ก่ 
  2.1 รปูแบบของบรรจภุณัฑ์ หมายถึง ลกัษณะของขวดเซรัม่ที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกเซรัม่ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ รปูทรง ขนาด  
  2.2. ประโยชน์ท่ีได้รบั หมายถงึ ผลลพัธท์ีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัหลงัจากการใช้ผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ไดแ้ก่ ความอ่อนวยั ลดริว้รอย และผวิหน้ามคีวามกระจ่างใส 
  2.3 รำคำ หมายถงึ ราคาขายของเซรัม่บ ารุงผวิหน้าทีผู่บ้รโิภคเหน็วา่เหมาะสม 
  2.4 ส่วนผสมสำรกนัแดด หมายถงึ ส่วนผสมทีช่่วยในการป้องกนัแสงแดด 
 3. ปัจจยัส่วนบคุคล หมายถงึ ปจัจยัต่างๆทีอ่ยูใ่นตวัของแต่ละบุคคลทีส่ามารถส่งผลหรอื
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าของคนนัน้ๆไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา 
 4. กำรวิเครำะห์ร่วม หมายถึง การใช้สถิติแบบ การดึงคุณลักษณะที่เด่นชัดของ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่ต่างๆออกมา เพื่อน ามาเปรยีบเทยีบคุณลกัษณะของเซรัม่บ ารุงผวิหน้า และน ามาวดั
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อเซรัม่บ ารุงผวิหน้าตามขัน้ตอนของการวเิคราะหร์่วม 
 5. ผู้บริโภค หมายถงึ เพศหญงิทีเ่คยซือ้และเคยใช้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าที่มอีายุ 25 ปีขึน้ไป
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
สมมติฐำนในกำรวิจยั 
 การตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะหร์่วม ประกอบดว้ย 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 2. ผู้บริโภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 3. ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 4. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 5. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคญักบัปจัจัยในการตดัสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 

ลกัษณะส่วนบคุคล 
 อายุ 
 สถานภาพ 

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 ระดบัการศกึษา 

 อาชพี 

ปัจจยัในกำรตดัสินใจซ้ือเซร ัม่
บ ำรงุผิวหน้ำ 

 รูปแบบบรรจุภณัฑ ์

 ประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์

 ส่วนผสมสารกนัแดด 

 ราคา ค่ำควำมส ำคญัของปัจจยัในกำร
ตดัสินใจซ้ือเซร ัม่บ ำรงุผิวหน้ำ (100%) 

 

 ราคา (a%) 

 รูปแบบบรรจุภณัฑ(์b%) 

 ประโยชนข์องผลิตภณัฑ(์c%) 

 ส่วนผสมสารกนัแดด (d%) 
 

 

โดยท่ี a + b + c + d = 100% 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 การศกึษาเรื่อง “การตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะห์ร่วม” ครัง้นี้ผู้วจิยั
ศกึษาคน้ควา้เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งและไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ดงันี้ 
 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม(Conjoint Analysis) 
4. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัเซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ศริวิรรณ  เสรีรตัน์และคณะ (2546: 192) ได้ให้ความหมายว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค 
หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคไดท้ าการคน้หา การคดิ การซือ้ การใช ้การประเมนิผล ในสนิค้าและ
บริการ ที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค หรือเป็นขัน้ตอนที่
เกีย่วกบัข ัน้ตอนการคดิ ประสบการณ์ในการซือ้ การใชส้นิคา้และบรกิาร 
  เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 55,30) ได้ให้ความหมายว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง 
การกระท าหรอืแนวโน้มการเกิดพฤตกิรรมการซื้อ การเกดิพฤติกรรมที่มีจุดเริม่ต้นจากความคิด 
ความตอ้งการ และแรงกระตุน้ ซึง่เป็นปจัจยัที่ก่อให้เกดิพฤตกิรรม และได้กล่าวถึงความหมายของ
ผูบ้รโิภควา่ คอืผูท้ ีม่คีวามตอ้งการ (Need) มอี านาจซือ้ (Purchasing power) จงึท าใหเ้กดิพฤตกิรรม
การซือ้ (Purchasing behavior) และพฤตกิรรมการใช ้(Using behavior) ตามมา 
  คอลเลอร์ (Kotler. 2003: 184) ได้ให้ความหมายว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง 
พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยทัง้บุคคลรวมไปถึงครวัเรอืนที่ท าการซื้อสนิค้าและบรกิาร
ส าหรบัการบรโิภคส่วนตวั ผูบ้รโิภคเหล่านี้จะรวมกนัเป็นตลาดผูบ้รโิภค 
  โซโลมอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2550: 9; อา้งองิจาก Solomon. 2002: 528) กล่าวไวว้่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการ
ซือ้สนิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคนัน้ๆ 
  อดุลย์ จาตุรงคกุล(2541: 5) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง 
ปฏกิริยิาของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมไปถึง
กระบวนการต่างๆของการตดัสนิใจ ซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ 
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  คารเ์ดส, คอนเลย ์และ คลนิ (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2555: 5; อ้างองิจาก Kardes, Cronlay, 
and Cline. 2011: 8 ) ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภคไวว้่า หมายถึง กจิกรรมทัง้หมดของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกบัการซื้อ การใช้ การทิ้งสนิค้าและบริการ รวมถึงอารมณ์ จิตใจ และการ
ตอบสนองเชงิพฤตกิรรม ทีเ่กดิขึน้ล่วงหน้า ขณะใช้สนิค้าหรอืบรกิาร และภายหลงักจิกรรมนัน้ ซึ่ง
สามารถแสดงขอบเขตของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดด้งัภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ขอบเขตของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 1.2 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พบิลู ทปีะปาล (2547: 40) กล่าววา่ ในการวางแผนการตลาดนัน้ มคีวามเกี่ยวขอ้งกบั
ผูบ้รโิภคโดยตรงดงันัน้การศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึมคีวามส าคญัเป็นอย่างมาก ความรู้
และความเขา้ใจเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีถู่กตอ้งและถูกทศิทางจะท าใหม้กีารวางแผนการตลาด
ทีถู่กทางจนน าไปสู่ความส าเรจ็ในการวางแผนการตลาด โดยปกตมินุษยจ์ะแสดงออกของพฤตกิรรม
จะมมีลูเหตุที่ท าให้เกดิพฤตกิรรมอยู่เสมอ ซึ่งจะเป็นตวักระตุ้นให้เกดิแรงจูงใจให้แสดงพฤตกิรรม
ออกมา โดยมลีกัษณะขัน้ตอนหรอืกระบวนการทีเ่รยีกวา่ "กระบวนการของพฤตกิรรม" (Process of 
caused) และกระบวนการของมนุษยจ์ะมลีกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการ คอื 
  1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is caused) 
หมายความว่า การที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา จะต้องมรสาเหตุท าให้
เกดิขึน้ และสิง่ทีท่ าใหเ้กดิขึน้นัน้ คอืความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ในตวัของบุคคล 
  2. พฤตกิรรมจะเกดิขึ้นได้ต้องมีสิง่จูงใจหรอืแรงกระตุ้น (Behavior is motivated) 
หมายความวา่ เมื่อบุคคลมคีวามตอ้งการเกดิขึน้แล้ว แต่ละบุคคลกจ็ะมคีวามต้องการที่จะส าเรจ็ใน
ความตอ้งการนัน้จนกลายเป็นแรงกระตุน้ หรอืแรงจงูใจใหเ้กดิพฤตกิรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการทีเ่กดิขึน้ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

กิจกรรมของผู้บริโภค 
- ซือ้ 

- ใช/้บรโิภค 

- ทิง้ 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
- อารมณ์ 

- จติใจ 

- พฤตกิรรม 
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  3. พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal directed) หมายความ
ว่า การที่บุคคลแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานัน้ มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจาก
จุดมุง่หมายหรอืไร้ทศิทาง ตรงกนัขา้มกลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายที่แน่นอนเพื่อให้บรรลุผลส าเรจ็ความ
ตอ้งการของตนเอง 
 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Kotler, Philip.1997:172)ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค S-R 
Model เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคญั 
โดยเริ่มจากสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ จากนัน้สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะที่แตกต่างกันของผู้ซื้อ ( Buyer’s 
Characteristics) แล้วจงึจะมกีารตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) และการตดัสนิใจของผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ดงัแสดงดงัภาพต่อไปนี้ 
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ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ทีม่า:  Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, 
Implementation andControl: 172. 
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1.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyze consumer behavior) คอืการวจิยัหรือ

ค้นหาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อหรอืการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤตกิรรมของเขา ค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดจดักลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2552: 135) 

ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื 6Wsและ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ่ง
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2552: 135) 

 
ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) เกี่ยวกับ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) 

1. Who is in the target market? 
ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

- ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

2. What does the consumer buy? 
ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 

- สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  (Objects)หรือ
คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product) 

3. Why does the consumer buy? 
ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 

- วตัถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภค
ซื้อเพื่อสนองความต้องการทางร่างกายและด้าน
จติใจซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากทัง้ปจัจยัภายใน ปจัจยั
ภายนอก และปจัจยัเฉพาะบุคคล 

4. Who participates in the buying? 
ใครมสี่วนในการตดัสนิใจซือ้ 

- องค์กร (Organizations) บทบาทของบุคคลที่มี
อทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้รเิริม่, 
ผูม้อีทิธพิล, ผูต้ดัสนิใจซือ้, ผูซ้ ือ้ และผูใ้ช้ 

5. When does the consumer buy? 
ผูบ้รโิภคเมื่อใด 

- โอกาสในการซือ้ (Occasions) 

6. Where does the consumer buy? 
ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

- แหล่ง (Outlets) หรือช่องทาง (Channel) ที่
ผูบ้รโิภคไปซือ้ 

7. How does the consumer buy? 
ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 

- ข ัน้ตอนในการตัดสิน ใจซื้ อของผู้บริโภค 
(Operations or buying process) 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 192) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภควา่ ในการที่

ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการหนึ่งนัน้ จะต้องมีกระบวนการตัง้แต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทศันคติ
หลงัจากทีไ่ดใ้ชส้นิคา้แลว้ ซึง่สามารถพจิารณาเป็นขัน้ตอนได้ดงันี้ การมองเหน็ปญัหาการแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลอืกการตดัสนิใจซือ้ และทศันคตหิลงัการซือ้ 

เชฟแมน และกานุค (Schiffman; &Kanuk. 1997: 659) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการ
ตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ข ัน้ตอนในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ด้านจติใจ ความรู้สกึ
นึกคดิ และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกจิกรรมด้านจติใจ และกายภาพซึ่งเกดิขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรมเหล่านี้ท าใหเ้กดิการซือ้ และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2542: 470) ได้ให้ความหมายของการตดัสนิใจซื้อไวว้่าหมายถึง การ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้หรอืปฏเิสธผลติภณัฑ ์เป็นช่วงขอ้เทจ็จรงิข้อสุดท้ายส าหรบันักการ
ตลาดซึง่ชีค้วามส าคญัวา่ กลยทุธก์ารตลาดมองการไกลและมปีระสทิธผิล หรอืชี้ว่ามกีารวางแผนที่
ผดิพลาด ดงันัน้นกัการตลาดจงึสนใจในกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคตดัสนิใจ
มากกวา่หนึ่งทางเลอืกขึน้ไป การตดัสนิใจซือ้หรอืไม่ซือ้กเ็ป็นทางเลอืกเช่นเดยีวกนั 

2.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ 
  การจัดการการตลาดในปจัจุบันผู้บริโภคถือว่าเป็นตัวแปรส าคัญในหารจัดการ

ด าเนินการตลาด เพื่อใหม้กีารจดัการตลาดทีป่ระสบความส าเรจ็นักการตลาดจงึต้องให้ความส าคญั
กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หนึ่งในพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื กระบวนการตดัสนิใจ วุฒ ิสุขเจรญิ (2555 : 
379) กล่าวถงึกระบวนการตดัสนิใจไวว้า่ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคไม่ไดเ้กนิขึน้
ในทนัททีนัใด แต่มลีกัษณะเป็นกระบวนการ คอืการตดัสนิใจจะด าเนินไปตามขัน้ตอน โดยที่มปีจัจยั
ต่างๆเป็นเครื่องมอืช่วยในการตดัสนิใจ 
  วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 47) ได้ให้รายละเอยีดไวว้่า เมื่อสามารถประเมนิทางเลอืก
หรอืรปูแบบผลติภณัฑไ์ดต้ามทีต่อ้งการแลว้ จงึจะเขา้สูข้ ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อที่จะระบุคุณลกัษณะ
ที่ต้องการเพิม่เตมิจากผลติภณัฑ์ เช่น สถานที่จดัจ าหน่าย วธิกีารช าระเงนิ บริการส่งสินค้า และ
บริการหลงัการขาย โดยขัน้ตอนนี้จะขึ้นอยู่ระหว่างการเจรจาระหว่างผู้บริโภคและผู้ขาย  ซึ่ง
ผู้บรโิภคอาจมกีารเปลี่ยนการตดัสนิใจ ณ จุดที่ท าการซื้อหากได้รบัขอ้มูลเพิม่เตมิจากผู้ขาย หรือ
ผูข้ายอาจจะใหเ้งื่อนไขพเิศษ เช่น ส่วนลด หรอืแถมสนิคา้ เพื่อจงูใจใหก้บัผูบ้รโิภค 
  ปจัจยัที่สามารถสร้างผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้อย่างมนีัยส าคญั 
และถอืเป็นกระบวนการเบือ้งตน้ก่อนจะเกดิการตดัสนิใจ แบ่งได ้4 ปจัจยัหลกั ไดแ้ก่ 
  1.ปัจจยัทางด้านสงัคม(Social Factors) ปจัจยัทางด้านสงัคมนัน้จะรวมไปถึง
วฒันธรรมของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัออกไปในสงัคมนัน้ๆ ซึ่งปจัจยัด้านวฒันธรรมจะเป็นตวัที่หล่อ
หลอมใหผู้บ้รโิภคแต่ละคนมคีวามตองการและความรูส้กึนึกคดิแตกต่างกนัไป ปจัจยัด้านสงัคมจงึมี
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ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทัง้ในแนวลึกและแนวกว้าง ปจัจัยทางสังคม
ประกอบดว้ยตวัแปรทีส่ าคญั ไดแ้ก่ 
   1.1วฒันธรรม(Culture)หมายถึง พฤตกิรรมและสิง่ที่คนในหมู่ผลติสร้างขึน้ด้วย
การเรยีนรูจ้ากกนัและกนัและร่วมใชใ้นหมู่ของตนเอง (ความหมายดงักล่าวเป็นค าอธบิายบางส่วนใน
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2525)  
   วทิวสั รุ่งเรืองผล (2556 : 50) ได้ให้รายละเอยีดไว้ว่า วฒันธรรมสามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา การท าความเข้าใจในวฒันธรรมจึงเป็นการเข้าใจในพื้นฐานของ
พฤตกิรรมผู้บริโภคในสงัคม โดยในวฒันธรรมต่างๆจะมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค ดงันัน้ 
นกัการตลาดจงึน าความเขา้ใจในวฒันธรรมต่างๆมาจดักจิกรรมทางการตลาด เช่น การจดักจิกรรม
ต่างๆในช่วงวนิครสิต์มาสมาสที่เป็นวนัส าคญัของชาตติะวนัตก ในห้างสรรพสินค้า ที่ได้รบัความ
นิยมในกลุ่มวยัรุ่นไทยมาด าเนินการใหเ้กดิประโยชน์ในเชงิการตลาด 
   1.2วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถงึ ลกัษณะของกลุ่มสงัคมที่ยดึถือบรรทดั
ฐานและก าหนดคุณค่าของสิง่รปูธรรมและสิง่นามธรรม ลกัษณะทเีหน็ได้ชดัของวฒันธรรมย่อย คอื 
ความเชื่อ แนวคิด จะแตกต่างกนัตามกลุ่ม เช่น การแต่งตวัและรสนิยมการฟงัเพลงของวยัรุ่นจะ
แตกต่างกบัของผู้ใหญ่ (ความหมายดงักล่าวเป็นค าอธบิายบางส่วนในสารานุกรมเสรี วกิิพีเดีย 
สบืคน้เมื่อ 3 ตุลาคม พ.ศ.2559) 
   วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 50) ไดใ้หร้ายละเอยีดไวว้า่ความแตกต่างของวฒันธรรม
ยอ่ยเป็นสาเหตุท าให้รูปแบบและกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคแตกต่างกนัออกไป ในการ
ออกแบบหรอืพฒันาผลติภณัฑน์กัการตลาดควรค านึงถงึวฒันธรรมยอ่ย เพื่อให้เป็นที่ยอมรบัและไม่
เกดิผลกระทบในวฒันธรรมยอ่ยต่างๆ เช่น สายการบนิส่วนใหญ่จะนิยมจดัอาหารบนเครื่องบนิเป็น
ประเภทปลา และไก่ เป็นรายการอาหารหลกั เนื่องจากในวฒันธรรมย่อยของชาวมุสลมิไม่บรโิภค
เนื้อหม ูและมผีูบ้รโิภควฒันธรรมยอ่ยจ านวนมากไม่นิยมบรโิภคเนื้อววั 
   1.3ชัน้ทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งชัน้ทางสงัคมนัน้มพีฤตกิรรม
และแบบแผนการด าเนินชวีติของผู้บรโิภคในสงัคมที่แตกต่างกนัอย่างเด่นชดัออกเป็นกลุ่มๆ โดย
อาศยัลกัษณะทางสงัคมและเศรษฐกจิเป็นพืน้ฐานในการแบ่งกลุ่ม เกณฑ์ที่น ามาจดัล าดบัทางสงัคม
นัน้ นักวชิาการด้านสงัคมศาสตร์ ดร.สุพตัรา สุภาพ (2528) ได้ศกึษาการจดัล าดบัสงัคมในไทย 
พบวา่การแบ่งชัน้ทางสงัคมมปีจัจยัทีเ่กีย่วขอ้ง คอื วงศต์ระกลู ต าแหน่งทางการเมอืง ต าแหน่งทาง
ราชการ อ านาจทางเศรษฐกจิและการเมอืง ความมัง่คัง่ อาชพี และระดบัการศกึษา 
   Richard P.Coleman(1983) ได้จ ัดล าดับชัน้ทางสังคมออกเป็น 7 ระดับ 
ประกอบดว้ย 1.คนชัน้สงูส่วนบน (Upper-Upper Class) 2.คนชัน้สงูส่วนล่าง (Lower-Upper Class) 
3.คนชัน้กลางบน (Upper-Middle Class) 4.ชนชัน้กลาง (Middle Class) 5.ชนชัน้กลางระดบัล่าง 
(Working Class) 6.ชนชัน้ล่างระดบับน (Upper-Lower Class) 7.ชนชัน้ล่างระดบัล่าง (Lower-
Lower Class) 
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   วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 51) ได้ให้รายละเอยีดไวว้่าชัน้ทางสงัคมจะเป็นตวับ่ง
บอกพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในระดบัชัน้นัน้ๆ นกัการตลาดจงึตอ้งท าความเขา้ใจ
เกีย่วกบัระดบัชัน้ทางสงัคมและพฤตกิรรมที่เกดิขึน้ในระดบัชัน้ต่างๆในสงัคมเพื่อน าไปด าเนินการ
กจิกรรมทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในระดบัชัน้ต่างๆ
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
   1.4กลุ่มและกลุ่มอา้งองิ(Group and Reference Group) หมายถงึ บุคคลหรอืกลุ่ม
บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อทศันคต ิค่านิยม และพฤตกิรรมของผู้อื่น มนุษย์ทุกคนจะมกีลุ่มสงัคมที่ตนเอง
สงักดัอยู่ โดยตัง้ใจและไม่ได้ตัง้ใจหรืออย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ เช่น กลุ่มเพื่อนร่วม
สถานศกึษา เพื่อนบ้าน เพื่อนที่ท างาน เป็นต้น นักการตลาดได้จบัแบ่งกลุ่มหรือกลุ่มอ้างองิได้ 3 
ประเภท ดงันี้ 
    1.4.1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Group) เป็นกลุ่มที่ผู้บรโิภคอยู่ในฐานะสมาชกิ
ของกลุ่มทีม่คีวามสมัพนัธ ์และรูจ้กัอยา่งใกลช้ดิ เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท คนรกั เป็นตน้ 
    1.4.2 กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Group) เป็นกลุ่มทีผู่้บรโิภคสงักดัอยู่แต่ไม่มี
ความสมัพนัธส์่วนบุคคลกบัสมาชกิในกลุ่มนัน้ๆ อยา่งใกลช้ดิ เช่น กลุ่มเพื่อนร่วมสถาบนั เพื่อนร่วม
อาชพี สมาชกิชมรม เป็นตน้ 
    1.4.3 กลุ่มอา้งองิ (Reference Group) เป็นบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที่ไม่ได้เป็น
สมาชกิในกลุ่มเดยีวกบัผูบ้รโิภค แต่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก กลุ่มอ้างองิ
ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลสาธารณะ เช่น ดารา นกัรอ้ง นกักฬีา นกัธุรกจิ เป็นตน้ 
   ในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคบางกลุ่ม จะไดร้บัอทิธพิลอยา่งมากจาก
กลุ่มอ้างอิงต่างๆ ดงันัน้เพื่อให้นักการตลาดได้ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดด้วยเครื่องมอืต่างๆ
อยา่งมปีระสทิธภิาพเพื่อน าไป พฒันาผลติภณัฑช์นิดต่างๆใหส้อดคล้องกบัปจัจยัด้านกลุ่มและกลุ่ม
อ้างองิ เช่น การสมคัรบตัรเครดิต โดยให้แนะน าผู้สมคัรรายต่อๆไป และใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงมา
แนะน าสนิคา้ และชกัชวนใหผู้บ้รโิภคเขา้มาสมคัรเขา้ร่วมเป็นสมาชกิเป็นตน้ 
   1.5ครอบครวั และครวัเรอืน ( Family and Households) ครอบครวั (Family) คอื 
กลุ่มสมาชิกทางสงัคมที่ผูกพนักนัโดยสายเลือด หรือด้วยการแต่งงาน แตกต่างจาก ครวัเรือน 
(Households) ทีห่มายถงึกลุ่มบุคคลทีอ่าศยัอยูด่ว้ยกนั โดยจะผกูพนัทางสายเลอืดหรอืไม่กไ็ด้ 
   ความส าคัญของครัวเรือนที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนัน้เนื่ องมาจาก 
ผลิตภัณฑ์หลายชนิด เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องใช้ร่วมกันในครัวเรือน เช่น ที่อยู่อาศัย 
เฟอรน์ิเจอร ์เครื่องครวั อาหารที่รบัประทานร่วมกนัในครวัเรอืนเป็นต้น ในส่วนของครอบครวัจะมี
ความผกูพนักนัระหวา่งสมาชกิมากกวา่ครวัเรอืน การตดัสนิใจซือ้จงึจะลกึซึ้งมากกว่าครวัเรอืน เช่น 
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นราคาทีส่งูของสมาชกิครอบครวัคนหนึ่ง อาจจะต้องลดงบประมาณของ
ครอบครวัในด้านอื่นๆไป หรอืต้องเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บรโิภคของครอบครวัไป การตดัสนิใจของ
ครอบครวัและครวัเรอืนจงึมลีกัษณะทีแ่ตกต่างจากการตดัสนิใจซือ้ส่วนตวั ดงันัน้นกัการตลาดจงึตอ้ง
ท าความเขา้ใจเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของครอบครวัและครวัเรอืน 



15 
 

  นอกจากศกึษาการซื้อของครอบครวัและครวัเรือนแล้ว นักการตลาดยงัจะต้องศกึษา
การตดัสนิใจซื้อส่วนตวัโดยที่ดูจากสมาชกิในครอบครวั ซึ่งลูกจะได้รบัอทิธพิลจากพ่อ หรอืแม่ ใน
ดา้นการตดัสนิใจซือ้ในดา้นตราสนิคา้ ชนิด รสนิยม หรอืสถานทีซ่ือ้ อยา่งไรกต็ามพฤตกิรรมการซื้อ
ของครอบครวัสามารถเปลีย่นไดต้ามสถานการณ์เศรษฐกจิภายในครอบครวั  
 2.ปัจจยัทางจิตวิทยา(Psychological Factors)ปจัจยัดา้นจติวทิยาเป็นอกีหนึ่งปจัจยัทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยปจัจยันี้จะไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นสงัคม และแต่ละกลุ่ม
ปจัจยัดา้นจติวทิยา ประกอบดว้ย 5 ปจัจยัหลกั ดงันี้ 
  2.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ สภาวะภายในของบุคคลทีถู่กกระตุน้ปลุกเรา้ 
และผลกัดนัใหบุ้คคลนัน้แสดงพฤตกิรรมออกมาเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายนัน้ 
  การจงูใจข ัน้พืน้ฐานของมนุษยจ์ะเริม่ต้นจากการจูงใจด้านกายภาพ หรอืทางร่างกาย 
เช่น การซือ้ยารกัษาโรคเพื่อรกัษาร่างกาย การซือ้เสื้อผ้าเพื่อสวมใส่ การซื้ออาหารเพื่อรบัประทาน
เพื่อบรรเทาความหวิเป็นตน้ ในระดบัทีส่งูขึน้มา เป็นการจูงใจทางจติวทิยาหรอืทางจติใจ เช่น การ
ซือ้ประกนัชวีติ เพื่อเป็นหลกัประกนัของชวีติในอนาคต การซือ้เครื่องส าอางเพื่อแต่งหน้าตาให้เป็นที่
ชื่นชอบของคนรอบขา้งเป็นตน้ การจูงใจทัง้2ระดบันัน้จะแฝงอยู่ในผลติภณัฑ์แต่ละชนิดแล้วทัง้สิ้น 
ดงันัน้นกัการตลาดจงึต้องเป็นผู้ค้นหาแรงจูงใจเพิม่เตมิจากกจิกรรมทางการตลาดและน าเสนอต่อ
ผูบ้รโิภคเพื่อน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในทีสุ่ด 
  ความสมัพนัธ์ระหว่างการจูงใจ และความพงึพอใจ การจูงใจเป็นสิง่เร้า และความ
พยายามทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการหรอืเป้าหมาย ส่วนความพงึพอใจจะเกดิขึน้เมื่อความต้องการ
ได้รบัการตอบสนองแล้ว ดงันัน้การจูงใจจงึเป็นสิง่เร้า เพื่อให้บุคคลแสดงพฤติกรรม ในทศิทางที่
ตอ้งการ ซึง่น ้าไปสู่ผลลพัธ ์เช่น การไดร้างวลั ถ้าผลลพัธน์ัน้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของบุคคล ก็
จะท าใหเ้กดิความพงึพอใจ 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงความแตกต่างและความสมัพนัธร์ะหวา่งการจงูใจและความพงึพอใจ 
 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550). หน้า 67. 
 
  
 

การจงูใจ 
(Motivation) 

พฤตกิรรม 
(Behavior) 

ผลลพัธ ์
(Results) 

ความพงึพอใจ 
(Satisfaction) 
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 ทฤษฎีล าดบัข ัน้ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow's hierarchy of needs ) ได้
เรยีงล าดบัความต้องการของมนุษยจ์ากขัน้ต้นไปสู่ความต้องการขัน้ต่อไปไว ้5 ข ัน้ความต้องการ
ตามล าดบัดงันี้ 
 ข ัน้ที ่1 ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการล าดบัต ่าสุด
และเป็นพื้นฐานของชวีติ เป็นแรงผลกัดนัทางชวีภาพ เช่น ความต้องการอาหาร น ้า อากาศ ที่อยู่
อาศยั หากพนกังานมรีายได้จากการปฏบิตังิานเพยีงพอ กจ็ะสามารถด ารงชวีติอยู่ได้โดยมอีาหาร
และทีพ่กัอาศยั เขาจะมกี าลงัทีจ่ะท างาน ต่อไป และการมสีภาพแวดลอ้มการท างานทีเ่หมาะสม เช่น 
ความสะอาด ความสวา่ง การระบายอากาศที่ด ีการบรกิารสุขภาพ เป็นการสนองความต้องการใน
ล าดบันี้ได ้
 ข ัน้ที่ 2 ความต้องการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความต้องการที่จะเกิดขึ้น
หลงัจากที่ความต้องการทางร่างกายได้รบัการตอบสนองอย่างไม่ขาดแคลนแล้ว หมายถึง ความ
ตอ้งการ สภาพแวดล้อมที่ปลอดจากอนัตรายทัง้ทางกายและจติใจ ความมัน่คงในงาน ในชวีติและ
สุขภาพ การสนองความตอ้งการนี้ ต่อพนกังาน ท าได้หลายอย่าง เช่น การประกนัชวีติและสุขภาพ 
กฎระเบยีบขอ้บงัคบัทีย่ตุธิรรม การใหม้สีหภาพแรงงาน ความปลอดภยัใน การปฏบิตังิาน เป็นตน้ 
 ข ัน้ที ่3 ความตอ้งการทางสงัคม (Social Needs) เมื่อมคีวามปลอดภยัในชวีติและมัน่คงใน
การงานแลว้ คนเราจะตอ้งการความรกั มติรภาพ ความใกล้ชดิผูกพนั ต้องการเพื่อน การมโีอกาส
เขา้สมาคมสงัสรรคก์บัผูอ้ื่น ไดร้บัการยอมรบัเป็นสมาชกิในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือหลายกลุ่ม 
 ข ัน้ที่ 4 ความต้องการเกยีรตยิศชื่อเสยีง (Esteem Needs) เมื่อความต้องการทางสงัคม
ไดร้บัการตอบสนองแล้ว คนเราจะต้องการสร้างสถานภาพของตวัเองให้สูงเด่น มคีวามภูมใิจและ
สร้าง การนับถือตนเอง ชื่นชมในความส าเรจ็ของงานที่ท า ความรู้สกึมัน่ใจในตวัเองแลเกยีรตยิศ 
ความต้องการเหล่านี้ได้แก่ ยศ ต าแหน่ง ระดบัเงนิเดอืนที่สูง งานที่ท้าทาย ได้รบัการยกย่องจาก
ผูอ้ื่น มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจในงาน โอกาสแห่งความกา้วหน้าในงานอาชพี เป็นตน้ 
 ข ัน้ที่ 5 ความต้องการเตมิความสมบูรณ์ให้ชวีติ (Self-actualization Needs) เป็นความ
ตอ้งการระดบัสงูสุด คอืตอ้งการจะเตมิเตม็ศกัยภาพของตนเอง ตอ้งการความส าเรจ็ในสิง่ทีป่รารถนา
สงูสุดของตวัเอง ความเจรญิกา้วหน้า การพฒันาทกัษะความสามารถให้ถึงขดีสุดยอด มคีวามเป็น
อสิระในการตดัสนิใจและการคดิสรา้งสรรคส์ิง่ต่างๆ การกา้วสู่ต าแหน่งที่สูงขึน้ในอาชพีและการงาน 
เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ 5 แสดงล าดบัข ัน้ของความตอ้งการตามทฤษฎขีองมาสโลว ์
 
 มาสโลวแ์บ่งความตอ้งการเหล่านี้ออกเป็นสองกลุ่ม คอื ความต้องการที่เกดิจากความขาด
แคลน (deficiency needs) เป็น ความต้องการ ระดบัต ่า ได้แก่ความต้องการทางกายและความ
ตอ้งการความปลอดภยั อกีกลุ่มหนึ่งเป็น ความตอ้งการกา้วหน้า และพฒันาตนเอง (growth needs) 
ไดแ้ก่ความตอ้งการทางสงัคม เกยีรตยิศชื่อเสยีง และความตอ้งการเตมิความสมบรูณ์ใหช้วีติ จดัเป็น
ความต้องการระดบัสูง และอธิบายว่า ความต้องการระดบัต ่าจะได้รบัการสนองตอบจากปจัจยั
ภายนอกตวับุคคล ส่วนความตอ้งการระดบัสงู จะไดร้บัการสนองตอบ จากปจัจยัภายในตวับุคคลเอง
 2.2 การรบัรู้  (Perception) วทิวสั รุ่งเรืองผล (2556 : 59) ได้ให้รายละเอยีดไว้ว่า
กระบวนการเปิดรบั ตคีวาม และท าความเขา้ใจ สิง่ต่างๆรอบตวัของผูบ้รโิภค ดว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 
5 โดยทีผู่บ้รโิภคแต่ละบุคคลจะตคีวามแตกต่างกนัตาม ประสบการณ์ ละสิง่ที่ผู้บรโิภคนัน้ๆได้พบ
เหน็ ในการท าความเขา้ใจเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค นกัการตลาดแบ่งกระบวนการรบัรูไ้ด้เป็น 3 
ระดบั คอื 
   2.2.1 การเลอืกสนใจ (Selective Attention) คอื ผู้บรโิภคจะรบัรู้ในสิง่ที่ผู้บรโิภค
ใหค้วามสนใจ 
   2.2.2 การเลอืกตคีวาม (Selective Distortion) คอื การบดิเบอืน หรอืเลอืกตคีวาม
ตามสิง่ทีผู่บ้รโิภคแต่ละบุคคลเชื่อ หรอืมปีระสบการณ์ เป็นกระบวนการส่วนหนึ่งของการรบัรู้ 
   2.2.3 การเลอืกจดจ า (Selective Retention) คอื โดยปกตผิูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรม
ทีจ่ะเลอืกจดจ าในสิง่ทีส่นบัสนุนต่อความเชื่อหรอืทศันคตทิีไ่ดเ้คยรบัรูม้าในอดตี 

ความตอ้งการเกยีรตยิศชื่อเสยีง 
(Esteem Needs) 

ความตอ้งการความปลอดภยั 
(Safety Needs) 

ความตอ้งการทางสงัคม 
(Social Needs) 

ความตอ้งการทางร่างกาย 
(Physiological Needs) 

ความตอ้งการเตมิความสมบรูณ์ใหช้วีติ 
(Self-actualization Needs) 
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  2.3 การเรยีนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมอนัเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละคน แต่ไม่รวมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอนัเกิดมาจากการ
ตอบสนองโดยสญัชาตญาณ เช่น ความหวิ ความง่วง เป็นตน้ 
  2.4 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ รปูแบบพฤตกิรรมและลกัษณะการตอบสนอง
ต่อสถานการณ์ต่างๆของบุคคล ที่สะท้อนความเป็นบุคคลนั ้นๆ โดยจะสะท้อนออกมาเป็น
บุคลกิลกัษณะต่างๆ เช่น กา้วรา้ว สุภาพ ร่าเรงิ ซมึเศรา้ เป็นตน้ 
 ซกิมนัด์ฟรอยด์(Sigmund Freud) นักจติวทิยา ผู้ค้นพบทฤษฎีเกี่ยวกบับุคลกิลกัษณะ 
(Psychoanalytic Theories of Personality) ได้กล่าวถึงความแตกต่างของมนุษย์แต่ละคนใน
บุคลกิภาพวา่ มทีีม่าจากแรงจงูใจในจติใจของแต่ละบุคคล โดยในจติใจของมนุษยม์อีงคป์ระกอบร่วม 
3 กลุ่ม ดงันี้ 
   1.อดิ (Id) เป็นแรงขบัตามสญัชาตญาณดบิของมนุษยท์ีแ่ผงอยู่ในตวัตนของแต่ละ
บุคคล เช่น ความหวิ ความเครยีด ความเหนื่อยลา้ เป็นตน้ อดิจะท างานเพื่อตอบสนองสญัชาตญาณ
ดบิของมนุษยโ์ดยไม่มกีตกิาควบคุม 
   2.ซูเปอร์อโีก้ (Superego) คอื มโนธรรมในตวัของมนุษย์ ความรู้สกึผดิชอบ ซึ่ง
เรยีนรูแ้ละถูกปลกูฝงัมาตัง้แต่เดก็ ทัง้จากครอบครวั โรงเรยีน สงัคม เป็นตน้ 
   3. อีโก้ (Ego) ตามทฤษฎีด้านจติวทิยา คือ สต ิจิตส านึก หรือความมีเหตุผล 
ค านึงถงึความเป็นจรงิทีเ่กดิขึน้ในสถานการณ์ปจัจุบนั 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 50) ได้ให้รายละเอยีดไวว้่า สิง่ต่างๆที่เกี่ยวขอ้งกบับุคลกิภาพ
ของผูบ้รโิภค ถอืเป็นตวัแปรหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้ นักการ
ตลาดจงึจะต้องศกึษาบุคลกิภาพของผู้บรโิภครวมถึงศกึษาเกี่ยวกบับุคลกิภาพของกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อก าหนดบุคลกิใหก้บัผลติภณัฑ์ ในการด าเนินกจิกรรมทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องและเป็นที่
ยอมรบัของผูบ้รโิภค 
  2.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ “ความโน้มเอยีงทางความรู้สกึนึกคดิที่จะตอบสนอง
ต่อวตัถุหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งในดา้นชอบหรอืไม่ชอบ ความโน้มเอยีงทางความรู้สกึนึกคดิที่เกดิจากการ
เรยีนรู้” (ศรณัยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2547 : 127) ทศันคตนิัน้สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้ โดยไม่ใช่
พฤตกิรรมหรอืการตอบสนองทางธรรมชาตขิองมนุษย ์โดยจะมกีารประเมนิทศิทางและระดบัความ
เขม้ขน้ทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น ผูบ้รโิภคคนหนึ่งมคีวามชอบในรถเครื่องยนตเ์บนซนิมากกวา่รถที่ใช้
เครื่องยนตด์เีซล เพราะเหน็วา่รถบรรทุกใชเ้ครื่องยนต์ดเีซล ในขณะที่รถยนต์ใช้เครื่องยนต์เบนซนิ 
ต่อมาไดท้ราบวา่รถยนตย์โุรปหลายยีห่อ้เปลี่ยนมาใช้เครื่องยนต์ดเีซล และอ่านบทความในหนังสอื
เกี่ยวกับรถยนต์ดีเซลที่พัฒนาไปมากจนมีคุณภาพดี ทัศนคติของเขาเกี่ยวกับเครื่องยนต์ จะ
เปลี่ยนไปและมีแนวโน้มที่จะซื้อรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์ดีเซลมากกว่าเบนซิน (วทิวสั รุ่งเรอืงผล 
,2556 : 64)  
  วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 50) ไดใ้หร้ายละเอยีดไวว้า่ ในการเลอืกนกัแสดงเพื่อมาเป็น
ตวัแทนในการน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการในการโฆษณา นักการตลาดจ าเป็นจะต้องเลือก
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นักแสดงที่มทีศันคตใินเชงิบวกและสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ที่จะท าการน าเสนอ เช่น 
เสือ้ผา้กฬีาจะใช ้นกักฬีาทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบมาท าการน าเสนอ ขณะที่สบู่ นิยมใช้นักแสดงหญิงหรอื
นางงามเป็นผูน้ าเสนอผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
 3.ปัจจยัด้านข่าวสาร ข้อมลู (Information Factors) วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 65) ได้ให้
รายละเอยีดไวว้า่ ตลอดกระบวัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคนัน้ จะมขีอ้มลูข่าวสารเขา้มาเกี่ยวขอ้งด้วย
เสมอ ตัง้แต่ข ัน้ตอนของการยอมรบัความต้องการจนถึงพฤติกรรมหลงัการซื้อ นักการตลาดจึง
จ าเป็นทีจ่ะตอ้งเขา้ใจ ปจัจยัดา้นขอ้มูลข่าวสารขอ้มูลของผู้บรโิภค เพื่อที่จดัเตรยีมขอ้มูลและหาวธิี
กระจายขา่วสารไปยงัผูบ้รโิภค ขา่วสารและขอ้มูลในเบื้องต้น มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
จะเริม่ตัง้แต่ขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ ์ตรายีห่อ้ ราคา ผูจ้ าหน่าย สถานทีจ่ดัจ าหน่าย รวมถงึสิง่
ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัจะได้รบัในผลติภณัฑ์นัน้ๆ โดยข่าวสารและขอ้มูล ที่มอีทิธพิลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ยงัสามารถจดัแบ่งได ้2 ประเภท ดงันี้ 
  3.1 ข่าวสารและข้อมูลเพื่อการค้า (Commercial Sources) หมายถึง ข้อมูลและ
ขา่วสารเกีย่วกบัองคก์รทีผ่ลติหรอืทีว่า่จา้งใหผู้ผ้ลติอื่น กระจายไปสู่ผู้บรโิภค เพื่อให้ขอ้มูลนัน้เขา้สู่
กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค โดยผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ผ่านบรรจุภณัฑ์ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น โดยที่ขอ้มูลและข่าวสารนี้ องค์กรธุรกจิสามารถควบคุมให้ด าเนินไปตาม
แผนงานทีก่ าหนดได ้
  3.2 ขา่วสารและขอ้มลูทัว่ไป (Social Sources) หมายถงึ ขอ้มลูและขา่วสารผลติภณัฑ์
รวมถงึขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง ทีผู่บ้รโิภคไม่ไดร้บัรูจ้ากแหล่งขา่วสารและขอ้มลูทางการค้า แต่จะรบัทราย
ขอ้มลูเหล่านี้ผ่าน กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั หรอืสื่อมวลชนแขนงต่างๆ ส่วนใหญ่ขอ้มูลเหล่านี้นักการ
ตลาดจะไม่สามารถควบคุมเนื้อหาของขอ้มลูและขา่วสารทีเ่ป็นไปตามวตัถุประสงค์ขององค์กรธุรกจิ
ไดท้ ัง้หมด ขอ้มูลจงึมที ัง้เชงิบวกและเชงิลบ ทัง้เป็นขอ้งมูลเทจ็และขอ้มูลจรงิผสมกนัไป โดยผู้ให้
ขอ้มลูบางส่วนอาจไดผ้ลประโยชน์จากการจ าหน่ายผลติภณัฑ ์จงึอาจไม่ใหข้อ้มลูทัง้หมด หรอืปิดบงั
ขอ้มลูบางส่วนไว ้
 4. ปัจจยัด้านสถานการณ์ (Situational Factors) วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 :67) ได้ให้
รายละเอียดไว้ว่าปจัจัยด้านสถานการณ์ จะเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ และการบรโิภคผลติภณัฑ์นัน้ๆ โดยมปีจัจยัด้านสถานการณ์ต่างๆเขา้มา
เกี่ยวขอ้ง เช่น เวลา สถานที่ และบรรยากาศ เป็นต้น โดยสถานการณ์ที่สามารถส่งผลกระทบต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ของผู้บริโภคที่นักการตลาดต้องท าการวเิคราะห์ประกอบด้วย
ปจัจยัต่างๆ ดงันี้ 
  4.1 เงื่อนไขด้านเวลา (When consumers buy) มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่น 
รา้นอาหารจะมลีกูคา้เขา้มาใชบ้รกิารเป็นจ านวนมากในช่วงเวลาเที่ยงวนัและหวัค ่า เป็นต้น นักการ
ตลาดสามารถใชค้วามส าคญัของช่วงเวลา ฤดูการ เทศกาล ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค
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มาใชป้ระโยชน์โดยการด าเนินกจิกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 
ใหม้คีวามสอดคลอ้ง และเหมาะสมกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ๆของผูบ้รโิภคในเทศกาลต่างๆ 
  4.2 เงื่อนไขด้านสถานที่ (Where consumers buy)การตดัสนิใจของผู้บรโิภคนัน้จะ
ไดร้บัอทิธพิลจากดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายอยา่งมนียัส าคญั รวมถงึบรรยากาศในสถานที่จดัจ าหน่อย 
การจดัแสง เสยีง กลิน่ และความคบัคัง่ของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาซือ้ผลติภณัฑภ์ายในสถานทีจ่ดัจ าหน่าย
นัน้ดว้ย เช่น ในซุปเปอรม์าเกด็ต่างๆจะมกีลิน่ขนมปงัอบ ท าใหผู้บ้รโิภคทีไ่ม่ไดต้งัใจที่จะซื้อขนมปงั
อาจท าใหม้กีารตดัสนิใจเขา้มาซือ้สนิคา้ขนมปงัได ้ในส่วนของห้องอาหารภายในโรงแรมที่มกีารจดั
สถานทีใ่หห้รหูรา ราคาอาหารจงึสงูตามขึน้ไปแต่ผูบ้รโิภคกย็อมทีจ่ะจ่ายเขา้ไปใชบ้รกิาร 
  4.3 เหตุผลในการซื้อ (Why consumer buy)การตดัสินใจของผู้บรโิภค มีผลต่อ
ผลติภณัฑ์ประเภทเดยีวกนัอาจแตกต่างกนัตามเหตุผลในการซื้อ เช่น การตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าเพื่อ
สวมใส่ ผูบ้รโิภคอาจใหค้วามสนใจดา้นยีห่อ้ไม่มากนกั โดนจะพจิารณาจากการออกแบบ ราคา โดย
ไม่สนวา่จะซือ้จากรา้นไหน แต่การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ใหก้บัผูใ้หญ่ซึง่อาจจะให้ความส าคญักบัยีห่้อง
และสถานทีซ่ือ้มากกวา่ 
  4.4 วธิกีารซือ้ (How consumers buy) เป็นอกีเงื่อนไขหนึ่งที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค เช่น การซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทีม่กีารผ่อนช าระ เขาจะให้ความสนใจกบัวธิกีารผ่อนช าระ
มากกวา่ยีห่อ้และสถานทีซ่ือ้ทีม่เีงื่อนไขใหผ้่อนช าระเป็นเวลานาน ดอกเบี้ยต ่า ผู้บรโิภคจะให้ความ
สนใจมากเป็นพเิศษ และในบางกรณีนกัการตลาดอาจเปลีย่นแปลงเงื่อนไขในการซือ้เพื่อให้สามารถ
แข่งกบัคู่แข่งได้ เช่น ในอดตีห้างแมค็โครเคยใช้นโยบายการขายโดยรบัช าระเงินแต่เงนิสดเพยีง
อย่างเดียว แต่เมื่อเกดิคู่แข่งที่พร้อมจะให้บรกิารรบัช าระสินค้าด้วยบตัรเครดติ จงึท าให้แมค็โคร
เปลีย่นนโยบายดว้ยการยนิยอมรบัช าระสนิคา้ดว้ยบตัรเครดติเช่นเดีย่วกบัคู่แขง่  
  4.5 เงื่อนไขอื่นๆ (Condition Under Which Consumer Buy) ผู้บรโิภคอาจจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างจากแบบแผนทีเ่คยปฏบิตัเิป็นปกต ิภายใตเ้งื่อนไขหรอืสถานการณ์อื่นๆ 
เช่น ผูบ้รโิภคที่เดนิทางโดยรถโดยสารประจ าทางเป็นประจ า อาจจะตดัสนิใจมาโดยสารรถแทก็ซี ่
อาจจะมสีาเหตุมาจากความรูส้กึไม่สบายหรอืตอ้งการความรวดเรว็ในการเดนิทางมากกว่าปกต ิเป็น
ตน้ 
 ปจัจยัต่างๆทีอ่ยูใ่นกระบวนการตดัสนิใจนัน้ลว้นแต่มคีวามส าคญัต่อนักการตลาดที่จะต้อง
น ามาใชใ้นการด าเนินกจิกรรมการตลาดเพื่อใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค รวมถึงในงานวจิยั
ครัง้นี้ทีต่อ้งน าปจัจยัต่างๆมาเพื่อเป็นส่วนประกอบในการเลอืกคุณลกัษณะต่างๆเพื่อน ามาใช้ในการ
วเิคราะหร์่วม 
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2.2 ขัน้ตอนการตดัสินใจ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล(2543: 160-166)กล่าวไว้ว่าการนักตลาดจะได้ประโยชน์จาก

การศกึษาขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อสนิค้าหรอืไม่เพื่อที่จะพจิารณาดูว่าใน
แต่ละขัน้ตอนของกระบวนการตดัสติใจของผู้บรโิภคนัน้นักการตลาดจะสามารถจดัส่วนประสมทาง
การตลาดให้เขา้ไปมีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง  โดยปกติผู้บรโิภคจะมี
กระบวนการในการตดัสนิใจซื้อ 5 ข ัน้ตอน ได้แก่ ความต้องการได้รบัการกระตุ้นหรอืการรบัรู้ถึง
ความต้องการ (Need arousal or Problem recognition) การแสวงหาขอ้มูล     (Information 
search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) 
และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior) ดงัรายละเอยีดของแต่ละขัน้ตอนต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 ล าดบัข ัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 
 1. ความต้องการได้รบัการกระตุ้นหรอืการรบัรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition)จุดเริม่ต้นของกระบวนการซื้อคอื การที่ผู้บรโิภคตระหนักถึงปญัหาหรอืถูก
กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเป็นสิง่กระตุ้นภายในร่างกาย
หรือนักการตลาดสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นได ้      
นกัการตลาดจะตอ้งรูถ้งึการใชต้วักระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ  
 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search)เมื่อผู้บรโิภคเกดิความต้องการแลวจะมกีาร
แสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะทีส่ าคญัเกีย่วกบัประเภทสนิคา้ ราคาสนิคา้ สถานทีจ่ าหน่าย และ
ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึง
แหล่งขอ้มลูต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภคจะหาขอ้มลูต่าง ๆ และอทิธพิลของแหล่งขอ้มูลที่จะมต่ีอการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
  - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท ครอบครวั เพื่อนบา้น และผูใ้กล้ชดิ 
ซึง่แหล่งบุคคลนี้จะเป็นแหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
 - แหล่งการคา้(Commercial Sources) ไดแ้ก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนกังานของบรษิทั 

ความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก 

การตดัสนิใจซือ้ 
พฤตกิรรมหลงัการ

ซือ้ 
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  - แหล่งสาธารณะ(Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ 
 - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ ผูท้ ีเ่คยทดลองใชส้นิคา้นัน้ ๆ แลว้ 
 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives)เมื่อผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลข่าวสารก็
จะน ามาใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ในการเลอืก โดยจะมกีารก าหนดความต้องการของตนเองขึน้พจิารณา
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลติภณัฑต์รายีห่้อต่าง ๆ ที่ได้รบัขอ้มูลมาท าการเปรยีบเทยีบขอ้ดขีอ้เสยีของ
แต่ละยีห่อ้ และเปรยีบเทยีบกบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่นตัง้ไว ้โดยจะมเีรื่องของความเชื่อ ความ
เชื่อต่อตรายีห่อ้และเรื่องของทศันคตต่ิาง ๆ เขา้มาเกี่ยวขอ้งด้วยก่อนที่จะตดัสนิใจเลอืกตรายีห่้อที่
ตรงกบัความตอ้งการมากทีสุ่ด 
 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision)เมื่อผ่านขัน้ของการประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ แล้ว 
ผูบ้รโิภคจะไดส้นิคา้ตรายีห่อ้ทีต่รงกบัความตอ้งการของตนเองมากทีสุ่ดทีต่ ัง้ใจจะซือ้ นัน่คอืผูบ้รโิภค
จะเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) ขึน้ แต่อยา่งไรกต็ามเมื่อถึงเวลาที่จะท าการซื้อจรงิ 
ๆ อาจมปีจัจยัอื่น ๆ เขา้มามผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดอ้กี  
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Postpurchase behavior)ในปจัจุบนันักการตลาดไม่ได้สนใจ
เพราะการซือ้ของผูบ้รโิภคยงัสนใจต่อไปถงึพฤตกิรรมและความรูส้กึหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภคอกีด้วย      
เนื่องจากหากผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ไปใชแ้ลว้เกดิความพงึพอใจในตวัสนิค้ากจ็ะมกีารซื้อซ ้าอกีในคราว
ต่อไป แต่ในทางตรงขา้ม   หากใชแ้ลว้ไม่พอใจผูบ้รโิภคจะเกดิทศันคตทิี่ไม่ดต่ีอตวัสนิค้าและเลกิใช้
ในทีสุ่ดดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งคอยตดิตามความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นต่าง ๆ เพื่อจะไดน้ ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมต่อไป 
 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วม(Conjoint Analysis) 
 ได้ให้รายละเอยีดไวว้่าการวเิคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) เป็นการใช้
เทคนิคทางสถิตเิพื่อค้นหา ลกัษณะส าคญัของสนิค้าหรอืบรกิาร และระดบัของสนิค้าหรอืบรกิารที่
เป็นตวักระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสนิค้าหรือบรกิารนัน้ๆ เทคนิคนี้ท าให้ทราบ
ขอ้มลูเพื่อน าไปออกแบบ พฒันาผลติภณัฑ ์และวางกลยทุธท์างการตลาดที่เหมาะสม การวเิคราะห์
องค์ประกอบร่วมจึงเป็นวธิีที่หาข้อมูลจากผู้บริโภควิธีหนึ่ง  จึงถือว่าเป็นการศึกษาปจัจัยหรือ
คุณลกัษณะทีม่ผีลต่อความชื่นชอบของผูบ้รโิภคเพื่อวเิคราะหว์า่ ผูบ้รโิภคนัน้มคีุณลกัษณะทีช่ ื่นชอบ
แบบใดในสนิคา้นัน้มากทีสุ่ดและชื่นชอบในระดบัเท่าใด (กุณฑล,ี 2553) การวเิคราะห์องค์ประกอบ
ร่วม (Conjoint Analysis)จงึเป็นเทคนิคการวเิคราะห์ความชอบและความเอนเอียงที่จะชอบของ
ผูบ้รโิภค โดยสนใจวา่จะมอบคุณค่าใดบา้งใหก้บัลกูคา้ (มนตร ีพริยิะกุล, 2555 : 252) 
 แนวคดิพืน้ฐานของการวเิคราะห ์Conjoint มาจากทฤษฎอุีปสงค์ที่ว่า อรรถประโยชน์จาก
การบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภคไม่ไดม้าจากตวัสนิคา้โดยตรง แต่มาจากความพงึพอใจในคุณลกัษณะ
ต่างๆของสินค้า (Lancaster, 1996) ทฤษฎีดังกล่าวสมมติว่าผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งจะ
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ประกอบดว้ยคุณลกัษณะทีห่ลากหลาย และพฤตกิรรมทางเลอืกของผูบ้รโิภคจะมคีวามพงึพอใจและ
ตอบสนองกบัผลติภณัฑน์ัน้ในลกัษณะโดยรวมของผลติภณัฑ์ 
 การวเิคราะห์ Conjoint สามารถอธิบายถึงคุณลกัษณะของสนิค้าหรอืบรกิารที่ผู้บรโิภค
ตอ้งการ (Hauser and Rao, 2002) ท าให้สามารถทรายถึงความพงึพอใจในคุณลกัษณะต่างๆของ
สนิคา้หรอืบรกิาร และสามารถน าไปพฒันาสนิค้าหรอืบรกิารให้ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภค 
ทัง้นี้พบวา่มกีารศกึษาในสนิคา้ เช่น อาหาร รถยนต ์คอมพวิเตอร ์สบู่ ยาสฟีนั เครดติการด์ และการ
ท่องเทีย่ว เป็นตน้ (Gabrielle et al, 2003)  
 
ตาราง 2แสดงขัน้ตอนการศกึษาดว้ย Conjoint analysis (ดร. มนตร ีพริยิะกุล. 2555: 252) 
 

ขัน้ท่ี วิธีการ 

   1. ก าหนดลกัษณะผลติภณัฑ ์(product attribute) ความตอ้งการของลูกคา้ VS ความตอ้งการของผูว้จิยั 

   2. ก าหนดวธิจีดัเกบ็ขอ้มลู    Full Concept, Paired Comparison 

   3. เสนอ Concept card ทุก Concept หรอืบางสว่นของ Concept 

   4. ก าหนดวธิเีสนอ/แสดงลกัษณะผลติภณัฑ์ กราฟ / ขอ้ความ 

   5. ใหค้ะแนน คะแนน, อนัดบั, Likert 

   6. รวบรวมขอ้มลู ผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนน/ 

   7.ก าหนดตวัแบบ    vector, ideal-point, part-worth 
 

มนตร ีพริยิะกุล (2555: 253) กล่าววา่ วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิวีเิคราะหส์มการถดถอย โดย
จะใหผู้ต้อบใหค้ะแนนแก่แต่ละ Concept card อาจใชว้ธิใีหค้ะแนนในช่วง 1-100 หรอืใหอ้นัดบัแก่ 
Card ซึง่ซ ้าได ้หรอืใหเ้รยีง Card จะไดอ้นัดบัไม่ซ ้า แลว้วเิคราะหส์มการถดถอย ตวัแปรตามคอื 
Preference ตวัแปรอสิระคอืรหสัของ Attribute แต่ละตวั ซึง่จะไดส้มการประมาณค่าทัง้สิน้เท่ากบั
จ านวนผูต้อบ แต่ละสมการใชห้าค่าพยากรณ์ Preference ของผูต้อบแต่ละราย และสามารถน าค่า
สมัประสทิธิม์ารวมกนั ค่านี้เรยีกวา่ Total utility ซึง่จะถูกน าไปใหเ้พื่อแสดงความส าคญัของ Factor
ตาม Segment นัน้ๆ 
การเลือกคณุสมบติั (Attribute) หรือ ปัจจยั (Factor) 

มนตร ีพิรยิะกุล (2555: 253) กล่าวว่า ในเบื้องต้นจะมกีารก าหนดคุณสมบตั ิAttribute 
ของผลิตภัณฑ์หรือวตัถุ (Subject) ที่จะศึกษา กรณีเป็นผลิตภณัฑ์จะถูกก าหนดคุณสมบัต ิ
(Attribute) ตามความสนใจของกลุ่มตวัอย่างที่ถูกสมัภาษณ์กลุ่มหรอืสมัภาษณ์เจาะลกึ 5 - 17 คน 
(Pullman. 2002) โดยทัว่ไปจะก าหนดคุณสมบตัิผลติภณัฑ์ไว ้5 - 8 รายการ แต่ละคุณสมบตัิ
ก าหนดให้มรีะดบัเพยีง 2 - 4 ระดบั ทัง้นี้พบว่า Attribute ที่ดคีวรม ีLevel ที่ใกล้เคยีงกบัชวีติจรงิ



24 
 

ของผูต้อบ และใกลเ้คยีงกบัลกัษณะทีเ่ป็นไปไดข้องผลติภณัฑ ์ตวัอยา่งเช่น ในการศกึษาคุณสมบตัิ
ของลกูกอลฟ์ โดยก าหนดคุณสมบตัไิว ้3 ประการ แต่ละคุณสมบตัจิะม ีLevel หรอื Alternative ดงั
ตาราง 3 

 
ตาราง 3แสดงตวัอยา่งคุณสมบตั ิ(Attribute) และระดบั (Level) ในการเลอืกลกูกอลฟ์ 
     (มนตร ีพริยิะกลุ. 2555: 253) 
 

คณุสมบติั (Attribute) ระดบั (Level หรือ Alternative) 

   1. ระยะไดรฟ์เฉลีย่ (หลา)   275,      250,     225 

   2. อายุเฉลีย่ (หลุม)   54,    36,    18 

   3. ราคา (ลูกละ)  $1.25,  $1.50,  $1.75 

 
เมื่อค านวณจ านวน Concept card (หรอืเรยีกว่า Utility หรอื Incentive) จะได้ Concept 

ทัง้สิน้ 3 × 3 × 3 = 27 Concept 
 (Kotler, 2009) ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคส าหรบัทางเลอืกแนวคดิผลติภณัฑ ์สามารถวดั
ได้โดยการวเิคราะห์ร่วมกนั เป็นวธิีที่ดึงเอาคุณค่าอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคยอมรับ ณ  ระดับ
คุณสมบตัต่ิางๆของผลติภณัฑ์ ผู้ตอบจะได้เหน็สมมตฐิานของขอ้เสนอที่รวมกนัไวใ้นระดบัต่างกนั 
จากนัน้จดัล าดบัขอ้เสนอเหล่านี้ ฝา่ยบรหิารจะสามารถจ าแนกขอ้เสนอที่ดงึดูดความสนใจที่สุดและ
สามารถคาดคะเนส่วนแบ่งการตลาดและก าไรทีบ่รษิทัสามารถท าใหเ้ป็นจรงิได้ 
 Green และ Wind ไดแ้สดงการใชว้ธิกีารนี้กบัน ้ายาท าความสะอาดรุ่นใหม่ที่ใช้ขจดัคราบ
สกปรกบนพรมในบา้น สมมตวิา่ ผู้บรหิารการตลาดของผลติภณัฑ์นี้ก าลงัพจิารณาองค์ประกอบ 5 
อยา่งดงัต่อไปนี้ 

 การออกแบบบรรจุภณัฑ ์3 แบบ (A,B,C) 
 ตราสนิคา้ 3 ชื่อ (K2R,Glory,Bissell) 
 ม ี3 ระดบัราคา (1.19 $, 1.39 $, 1.59 $) 
 ความเป็นไปไดท้ีจ่ะประทบัตรา Good Housekeeping (ได,้ ไม่ได)้ 
 ความเป็นไปไดข้องการรบัประกนัคนืเงนิ (ได,้ ไม่ได)้ 

 เมื่อสรา้งแนวคดิออกมาจะไดท้ ัง้หมด 108 แนวคดิ (3 × 3 × 3 × 2 × 2) นัน้อาจจะมากไป
ส าหรบัการเลอืกตอบของผู้บรโิภค แต่ถ้ามแีนวคิด 18 แนวคดิที่แตกต่างกนัอย่างชดัเจนออกมา 
ผูบ้รโิภคจะสามารถจดัล าดบัความชอบมากสุดไปน้อยสุดได้ 
 การวเิคราะหแ์บบ Conjoint นัน้มหีลายขัน้ตอนโดยผูว้จิยัแต่ละคนกไ็ดก้ าหนดกนัแตกต่าง
กนัออกไป แต่ข ัน้ตอนที่ชดัเจนที่สุดเสนอโดย Bajaj (2003) แล้วน ามาประยุกต์ใช้ในการศกึษานี้
ประกอบดว้ย 6 ข ัน้ตอน ดงันี้ 
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 ข ัน้ตอนที ่1 การเลอืกคุณลกัษณะและระดบัคุณลกัษณะทีจ่ะใชใ้นการศกึษา ทัง้นี้จะตอ้งท า
อยา่งระมดัระวงัและเหมาะสม 
 ข ัน้ตอนที ่2 การสรา้งคุณลกัษณะทีเ่ป็นไปได ้โดยจ านวนชุดคุณลกัษณะทัง้หมดที่จะใช้ใน
การศกึษา ไดจ้ากการน าคุณลกัษณะทีใ่ชใ้นการศกึษามาคณูกนั จากนัน้ลดจ านวนชุดคุณลกัษณะที่
จะท าการศกึษาทีเ่ป็นไปได ้โดยอาศยัวธิกีาร Full Fractional Factorial Design เพื่อใหไ้ดจ้ านวนชุด
คุณลกัษณะทีเ่หมาะสม 
 ข ัน้ตอนที ่3 การออกแบบการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ประกอบดว้ยการเลอืกวธิกีารน าเสนอชุด
คุณลักษณะและการเลือกวิธีการแสดงชุกคุณลักษณะแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม การแสดงชุด
คุณลกัษณะท าได้หลายวธิี เช่น การใช้ค าพูดอธิบายลกัษณะผลติภณัฑ์ การแสดงการ์ดโดยใช้
ขอ้ความแสดงคุณลกัษณะ การแสดงการด์ทีม่รีปูภาพ และการแสดงโดยใชต้วัอยา่งผลติภณัฑจ์รงิ 
 ข ัน้ตอนที ่4 การเลอืกใชว้ธิกีารวดัความพงึพอใจต่อชุดคุณลกัษณะที่น าเสนอ มวีธิกีารวดั
ความพงึพอใจ 2 แบบ คอื การเลยีงล าดบัความส าคญั และการใหค้ะแนนความพงึพอใจ 
 ข ัน้ตอนที5่ การเลอืกแบบจ าลองความพงึพอใจ (Specification of Model of Preference) 
ที่เหมาะสมกับการศึกษา แบบจ าลองแต่ละแบบจะแสดงลักษณะความสัมพันธ์ของการให้
ความส าคญักบัคุณลกัษณะ ทีน่ิยมใชก้นัม ี3 แบบจ าลอง ดงันี้ 

Discrete Model :   = ∑   
 
         

Vector Model :   = ∑   
 
         

  Ideal-point Model :d 
2 = ∑   

 
       − 𝑦𝑝 

2 
 

โดยที ่        คอืความพงึพอใจรวมในชุดคุณลกัษณะ (Stimulus) ที ่j 
d 
2 คอืWeighted Square Distance และมคีวามสมัพนัธต์รงขา้มกบั 

  คอืฟงักช์นัของผลลพัธข์องผลประโยชน์เฉพาะส่วน (Part Worth) ส าหรบัแต่
ละระดบัการเปลีย่นแปลงของชุดคุณลกัษณะ j 

   คอืระดบัคุณลกัษณะที ่j 
  คอื ค่าถ่วงน ้าหนกัความส าคญัของผูต้อบในแต่ละคุณลกัษณะที ่p 
𝑦𝑝คอืจุดในอุดมคต(ิIdeal Point)ของผูต้อบแต่ละคนทีใ่หก้บัคุณลกัษณะ p 

 
 ข ัน้ตอนที ่6 การเลอืกใชว้ธิกีารประมาณค่าความพงึพอใจของระดบัคุณลกัษณะ ซึ่งขึน้อยู่
กบัชนิดของขอ้มลูทีผู่ศ้กึษาเลอืกใชใ้นการประมาณค่าอรรถประโยชน์ที่ให้กบัคุณลกัษณะ โดยชนิด
ของขอ้มลูทีน่ ามาใชป้ระมาณค่า จะมอียู ่2 ลกัษณะคอื ชนิดของขอ้มลูแบบใหค้ะแนนความพงึพอใจ 
และแบบการเรยีงล าดบัความส าคญั 
 การวเิคราะห์ร่วม (Conjoint Analysis) เป็นการวเิคราะห์ทางสถิตขิ ัน้สูง (Multivariate 
Technique) ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการทดลองทางวทิยาศาสตร์ (Hair et al.(2006) ได้กล่าวไวว้่า การ
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วเิคราะหร์่วมนี้สามารถน าไปใชเ้พื่อท าความเขา้ใจผู้บรโิภคว่ามกีารตอบสนองต่อความพงึพอใจต่อ
สนิคา้หรอืบรกิารในรปูแบบต่างๆอยา่งไร สมการพืน้ฐานมลีกัษณะ ดงันี้  
  

         2           
 
โดยที่   = ค่าความพอใจรวมที่ผู้บริโภคให้กบัสนิค้า ข้อมูลอาจเป็นแบบmetric (interval, ratio 
scale) หรอืnon-metric (nominal, ordinal scale) 

a = ค่าคงที ่
   = ค่าความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคใหแ้ก่ปจัจยัทีi่มลีกัษณะเป็นnon-metric variable 
e = ค่าความคลาดเคลื่อน(error term) 
 

การเลือกวิธีเกบ็ข้อมลู 
มนตร ีพริยิะกุล (2555: 255) กล่าวว่า การท างาน Conjoint analysis จะเริม่ต้นที่การ

ก าหนด Concept card ที่เป็นอสิระต่อกนั จากนัน้จงึค่อยน า Concept card เหล่านี้ไปให้กลุ่ม
ตวัอย่างตอบแบบสอบถามโดยการให้คะแนน 1 - 100 โดยผู้ตอบ 1 คนจะต้องตอบทุก Concept 
card ถ้าหากม ี25 Concept card กค็อื 25 ตวัแปร ค่า Attribute ใน Concept card เป็นค่าตวัแปร
อสิระ ค่า Preference เป็นค่าตวัแปรตาม เมื่อเกบ็ขอ้มูลจากผู้ตอบ n คน กจ็ะได้ขอ้มูล n เรคคอร์ด 
(แถว) เรยีกวา่ Data file 

มนตร ีพิรยิะกุล (2555: 271)ได้กล่าวว่าวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยวธิวีเิคราะห์สมการถดถอย
(Conjoint analysis) มขีอ้ด ีดงันี้ 

1. เป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพในการศกึษาคุณค่าทีจ่ะมอบใหล้กูคา้ โดยสามารถก าหนด 
Incentive ไดเ้องและทดสอบไดด้ว้ยการ Simulation วา่ลกูคา้ควรไดร้บัอะไรโดยไม่ตอ้งไปถามลูกค้า
โดยตรง 

2. สามารถประมาณการความต้องการได้อย่างงถูกต้องเพราะ Conjoint analysisสามารถ
ประมาณการแสดงผลการศกึษาในระดบัรายบุคคล ท าให้ทราบคุณค่าที่ลูกค้ารายบุคคลควรได้รบั
และคุณค่าในแต่ละ Attribute 

3. ใช้เป็นเครื่องมอืก าหนดราคาโดยการแปรค่าราคาไปเรื่อยๆท าให้ลูกค้าเหน็ว่าลูกค้าม ี
Preference ทีเ่ปลีย่นไปตามราคาทีเ่ราปรบัสงูขึน้เพยีงใด 

4. ใชเ้ป็นเกณฑก์ าหนดส่วนของตลาด เรื่องนี้กระท าได้จากการท าการวเิคราะห์แยกตาม
กลุ่มลูกค้า ผลการวเิคราะห์จะชี้ว่า Factor ใดมผีลต่อ Preference มาก Factor ใดมผีลน้อยจะได้
ด าเนินกลยทุธแ์ก่แต่ละส่วนไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

5. ใชเ้ป็นเกณฑพ์ฒันาผลติภณัฑใ์หม่โดยผ่านการจ าลองแบบเพราะเราสามารถก าหนดให ้
Card มลีกัษณะใกล้ผลติภณัฑ์ในตลาดจรงิ หรอืหากสร้างความแตกต่างกจ็ะก าหนด Card ให้มี
ลกัษณะทีแ่หวกแนวออกไป 
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4. แนวคิดความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเซรัม่บ ารงุผิวหน้า 
  เซร ัม่บ ารงุผิว(Serum) เซรัม่เป็นทีน่ิยมมากในปจัจุบนั เหน็ได้จากโฆษณาเครื่องส าอาง

แบรนดต่์างๆ จะพบเหน็โฆษณาตวัเซรัม่กนับ่อยขึน้ ทีจ่รงิแลว้ ค าวา่ เซรัม่ ไม่ไช่ชื่อผลติภณัฑ์ชนิด
ใดชนิดหนึ่ง เป็นเพียงลกัษณะผลติภณัฑ์นัน้ๆ เนื้อเซรัม่จะมีทัง้เป็นแบบเจลหรอืเป็นอิมลัชัน่ มี
โมเลกุลขนาดเลก็มเีนื้อทีเ่บากวา่ครมี แต่มกีารเตมิ Active Ingredients ทีส่งูกวา่ครมี ดงันัน้เซรัม่จงึ
จดัอยู่ในหมวดเวชส าอาง (เวชส าอางถึงจะไม่จ ัดเป็นยา แต่ก็มีส่วนผสมที่ออกฤทธิม์ากกว่า
เครื่องส าอางทัว่ไป จงึเป็นผลิตภณัฑ์ที่อยู่ภายใต้การก ากบัขององค์การอาหารและยา) สารบ ารุง
ต่างๆ จงึซมึเขา้สู่ผวิไดเ้รว็และลกึไดถ้งึระดบัโครงสรา้งผวิ จงึท าใหผู้ใ้ช้เซร ัม่เหน็ผลการเปลีย่นแปลง
ของผวิไดอ้ยา่งชดัเจน เมื่อเปรยีบเทยีบกบัครมีในระยะเวลาทีเ่ท่ากนั นอกจากนี้แลว้ เซรัม่ ยงัมแีบบ
ทีเ่ป็นน ้าท าหน้าทีใ่นการเตมิน ้าใหผ้วิพรรณ จากการที่ผวิพรรณของเรานัน้ขาดน ้า ซึ่งคนหน้ามนัก็
สามารถเกดิอาหารผวิขาดน ้าไดด้ว้ย ดงันัน้ในกรณีนี้ คนผวิมนัจ าเป็นตอ้งมกีารเตมิน ้าจากเซรัม่ดว้ย
(คอสเมจคิสกนิแคร.์, 2016) 
 ปจัจุบนัมเีครื่องส าอางที่ผลิตเป็นลกัษณะ เซรัม่ หลายชนิดแต่จรงิ ๆ แล้ว ค าว่า เซรัม่ 
ไม่ใช่ชื่อผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ่งเป็นเพยีงลกัษณะของผลติภณัฑ์ เซรัม่นัน้ดเีกอืบทุกชนิดถ้าไม่
หมดอาย ุและโดนความรอ้นเซรัม่ มคีวามหมายสองอย่างอย่างที่ถูกต้องที่สุดคอื ซรี ัม่เป็นส่วนหนึ่ง
ของเลือดที่เกิดขึ้นเวลาเลือดแขง็ตวั (coagulate)และปล่อยซีร ัม่หรือน ้ าเหลืองออกมาซีร ัม่นี้มี
ส่วนประกอบคลา้ยพลาสม่า (plasma)แต่ขาดองคป์ระกอบทีท่ าใหเ้ลอืดแขง็ตวั หรอืหยุดไหล เหตุที่
เป็นแบบนัน้เพราะองค์ประกอบนี้ใช้ไปหมดแล้วเวลาเลอืดแขง็ตวัความหมายอย่างที่ 2 คอื เซรัม่
(serum) หรอื เซรุ่ม หมายถึง สารออกฤทธิเ์ขม้ขน้ เนื้อจะเป็นเจลหรอืจะเป็นอมิลัชัน่กไ็ด้ แต่ต้อง
เป็นสารออกฤทธิเ์ขม้ขน้ เนื้อสมัผสัแต่ละตวักจ็ะต่างกนัไป แลว้แต่สารออกฤทธิต์วัไหน เมื่อผสมสาร
สกดัสมุนไพรก็มกัจะมีความหนืด และสีกลิ่นไม่คงที่ เนื่องจากไม่สามารถควบคุมลักษณะทาง
กายภาพของสารสกดัสมุนไพรได้เป็นสาระส าคญัที่สามารถซึมผ่านผิวหนังชัน้นอก และลงไปสู่
ผวิหนงัชัน้ใน โดยท าปฏกิริยิากบัเซลผวิชัน้หนงัแทใ้หนุ่้มชุ่มชื่น ใสตงึกระชบั ไม่มนั ไม่เยิม้ โดยไม่มี
ผลขา้งเคยีงใด ๆสารประกอบทีใ่ชท้ าจะมโีมเลกุลขนาดเลก็กว่าของครมีท าให้สามารถซมึเขา้ไปใน
ผวิไดล้กึและเรว็กวา่ครมี ขอ้ดคีอื เซรัม่ซมึเขา้ไปในผวิได้ลกึจงึมผีลกบัผวิในระดบัชัน้ในได้ด ีส่วน
ขอ้เสยีคอื เนื่องจาก เซรัม่ซมึเขา้ไปในผวิชัน้ในหมด ผวิชัน้นอกจะไม่ไดร้บัการบ ารุงและการปกป้อง
เท่าทีค่วร(นภสัวรรณ แสงศร.ี, 2556) 
 การใชเ้ซรัม่ใหใ้ชห้ลงัอาบน ้าหรอืลา้งหน้ามาแลว้ วนัละ 2 ครัง้ และหากลา้งหน้าดว้ยน ้าอุ่น
กจ็ะช่วยมากยิง่ขึน้ ซึง่เซรัม่มเีนื้อครมีบางเบาไม่จ าเป็นตอ้งใช้ปรมิาณมากๆ ให้ใช้ประมาณเหรยีญ
บาท หรือหากเป็นแบบขวดป ัม๊ก็ให้ใช้เพียง 1 ป ัม๊เท่านัน้ ทาให้ทัว่ใบหน้านวดหรือตบเบาๆ 
ประมาณ 1 นาท ีเพื่อเซรัม่ซมึลกึลงสู่ผวิ หรอืหากไม่ต้องการนวดกใ็ห้ปล่อยทิ้งไวป้ระมาณ 3 นาท ี
แล้วค่อยใช้ ไนท์ครีม หรือเดยค์รมีต่อ เพราะว่าเซรัม่มเีนื้อบางเบาจงึไม่อาจเก็บความชุ่มชื้นให้
ผวิหน้าได ้ดงันัน้จงึตอ้งใชค้วบคู่ไปกบั ไนทค์รมี หรอืเดยค์รมีเซรัม่ มมีากมายหลายสตูร ไม่วา่จะใช้
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ลดเลอืนริว้รอย กระชบัผวิ ดูแลเรื่องสวิฝ้า ฯลฯ หากต้องการใช้เซรัม่ให้เหน็ผลได้ดยี ิง่ขึน้กค็วรใช้
ควบคู่กบัครมีบ ารุงเช่น ไนทค์รมี หรอืเดยค์รมี ทีม่าคู่กนั(นภสัวรรณ แสงศร.ี, 2556) 
 สถานการณ์ทางการตลาดของธรุกิจผลิตเครื่องส าอาง 
  ธุรกจิผลติเครื่องส าอางดงักล่าวหมายถงึการผลติน ้าหอมและผลติภณัฑ์ในห้องน ้า เช่น 
น ้าหอมและเครื่องส าอาง ครมีกนัแดด ครมีทาผวิ ผลติภณัฑต์กแต่งเลบ็มอืและเลบ็เท้า แชมพูสระ
ผม น ้ายาเคลอืบเสน้ผม ยาดดัและยดืผม ยาสฟีนั ผลติภณัฑ์ส าหรบัอนามยัในช่องปาก ครมีโกน
หนวด น ้ายาระงบักลิ่นกาย และครีมก าจดัขน จากข้อมูลการจดทะเบียนจัดตัง้ธุรกิจในเดือน 
มนีาคม 2559 ของกรมพฒันาธุรกจิการค้า พบว่า ธุรกจิการผลติเครื่องส าอางมกีารจดทะเบยีน
จดัตัง้จ านวน 60 ราย สงูกวา่เดอืน กุมภาพนัธ ์2559 จ านวน 17 ราย คดิเป็นร้อยละ 40 เมื่อเทยีบ
กบัช่วงเดอืนเดยีวกนัในปี 2558 มจี านวนสูงกว่า 25 รายคดิเป็นร้อยละ 71 และเมื่อพจิารณาการ
จดทะเบยีนยอ้นหลงั 5 ปี พบว่าการจดทะเบยีนในธุรกจิประเภทนี้มอีตัราการก้าวกระโดดอย่าง
ต่อเนื่อง และมแีนวโน้มการขยายตวัเพิม่ขึน้ในอนาคต(กรมพฒันาธุรกจิการคา้. 2559: ออนไลน์) 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงจ านวนการจดทะเบยีนนิตบุิคคลของธุรกจิผลติเครื่องส าอาง 
   
  ทีม่า: กรมพฒันาธุรกจิการคา้. 2559: ออนไลน์ 
 
  แนวโน้มของการผลติเครื่องส าอาง พบวา่ ผูผ้ลติมุ่งเน้นการสรา้งนวตักรรมใหม่ๆ และใช้
ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติรวมทัง้ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ตามเทรนด์ของลูกค้าที่ให้
ความส าคญักบัเรื่องดงักล่าว รวมถึงการท าตลาดเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์โดยการฝากขาย
สนิคา้ในเวบ็ไซตข์ายสนิคา้ชื่อดงัทัง้หลาย ซึง่คาดวา่จะมจี านวนเพิม่ขึน้ในอนาคต เนื่องจากไม่ต้อง
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อาศยัเงนิลงทุนมากมายเหมาะกบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)แต่ต้องค านึงถึงคุณภาพ
ของสินค้าที่มมีาตรฐาน มจีุดเด่นที่แตกต่างจากเจ้าอื่นๆ ในท้องตลาด จึงจะสามารถสร้างความ
น่าเชื่อถอืและการยอมรบัจากลกูคา้ไดน้อกจากนี้ภาครฐัยงัไดใ้หก้ารสนบัสนุนผูป้ระกอบการโดยออก
มาตรการต่างๆ เช่น การใหส้ถาบนัวจิยันาโนเทคจดัตัง้โรงงานต้นแบบผลติเครื่องส าอางครบวงจร
เพื่อให้เป็นแบบอย่างแก่ผู้ประกอบการโดยเฉพาะธุรกิจ SMEsได้เข้าไปเรียนรู้และประยุกต์ใช้
เทคโนโลยกีารผลติใหม่ๆ ใหเ้หมาะกบัสนิคา้ของตนเองการส่งเสรมิการจดัตัง้คลสัเตอรอุ์ตสาหกรรม
อยา่งเป็นระบบตัง้แต่ตน้น ้า กลางน ้า ปลายน ้าอยา่งบรูณาการและกระทรวงอุตสาหกรรมร่วมมอืกบั
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา แกไ้ข พ.ร.บ.เครื่องส าอางบางส่วนทีย่งัเป็นอุปสรรคต่อผูผ้ลติ
(กรมพฒันาธุรกจิการคา้. 2559: ออนไลน์) 
   อุตสาหกรรมความงามเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่ส าคญัและสร้างรายได้ให้แก่ประเทศ
ต่าง ๆ อยา่งต่อเนื่อง เนื่องจากมลูค่าของตลาดสนิคา้ความงามทัว่โลกมกีารเตบิโตขึน้อย่างต่อเนื่อง
ในทุกปี โดยตลอด 20 ปีที่ผ่านมามีอตัราการเติบโตเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 4.5 ซึ่งเป็นผลมาจากการ
เพิม่ขึน้ของรายไดข้องประชากรและกระแสการใหค้วามส าคญัเรื่องภาพลกัษณ์และการดูแลสุขภาพ
กนัมากขึน้ โดยคาดการณ์ว่าในปี 2560 ตลาดสนิค้าความงามทัว่โลกจะมมีูลค่ารวมกว่า 9.3 ล้าน
ลา้นบาท ส่วนอาเซยีนมมีลูค่าตลาดอุตสาหกรรมความงามกว่า 500,000 ล้านบาทในปจัจุบนั และมี
การคาดการณ์วา่จะเตบิโตขึน้รอ้ยละ 3 - 6 ในแต่ละปีประเทศไทยเป็นประเทศที่มศีกัยภาพมากใน
การผลิตสินค้าความงาม ที่สามารถกล่าวได้ว่าเหนือกว่าประเทศอื่น ๆ ในอาเซียน และยงัเป็น
ประเทศทีค่รอบครองตลาดความงามทีใ่หญ่ทีสุ่ดในอาเซยีน เป็นผูส้่งออกผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัเส้นผม
อนัดบั 1 ของโลก เป็นผูผ้ลติเครื่องส าอางอนัดบัที ่17 ของโลก และยงัเป็นผูส้่งออกสกนิแคร์อนัดบัที ่
12 ของโลกอีกด้วย ส่วนตลาดภายในประเทศไทยตลาดสนิค้าความงามมีมูลค่ามากถึง 250,000 
ล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าจากการซื้อขายภายในประเทศ 150,000 ล้านบาท และการส่งออกอีก 
100,000 ลา้นบาท โดยมกีารเตบิโตต่อเนื่องร้อยละ 8 - 10 ในทุกปี และร้อยละ 27 ของการส่งออก
สนิค้าความงามของไทยนัน้เป็นการส่งออกไปยงักลุ่มประเทศอาเซียนโดยเฉพาะในกลุ่มประเทศ
เพื่อนบา้นของไทย นอกจากนี้ อุตสาหกรรมความงามไทยยงัได้รบัการสนับสนุนจากทัง้ภาครัฐและ
เอกชนใหเ้ป็นศูนยก์ลาง ด้านการผลติในอาเซยีน ทัง้ในผลติภณัฑ์เครื่องส าอางและความงามของ
โลก ซึง่ในอนาคตไทยจะมโีอกาสเป็นทัง้ฐานการผลติและรบัจา้งผลติควบคู่กนัไปกบัตลาดแห่งความ
งาม ในเรื่องคุณภาพของสนิค้าเครื่องส าอางของไทยสามารถเทียบเคยีงกบัสนิค้าจากเกาหลแีละ
ญี่ปุน่ไดแ้ต่ราคายอ่มเยากวา่ ขณะทีคุ่ณสมบตัสินิคา้เหมาะกบัผวิพรรณของคนในประเทศเพื่อนบ้าน
ของไทยมากกว่า เนื่องจากเป็นเมอืงร้อนมผีิวพรรณคล้ายกบัคนไทย อากาศคล้ายกนั ท าให้การ
พฒันาสนิคา้เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัและเขา้กบัสภาพผวิมากกวา่ จงึเป็นจุดที่สนิค้าความงามของ
ไทยมคีวามไดเ้ปรยีบกวา่สนิคา้จากประเทศอื่น ๆ อยา่งไรกต็าม การส่งออกสนิคา้ความงามของไทย
หรอืการจะเขา้ไปลงทุนในอุตสาหกรรมความงามในอาเซยีน ผูป้ระกอบการควรตอ้งศกึษาตลาดและ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละประเทศว่ามลีกัษณะอย่างไร เพื่อตอบสนองความต้องการได้อย่าง
ถูกตอ้ง อาท ิชาวกมัพชูา มทีศันคตใินเรื่องรปูลกัษณ์ของตนวา่การมรีูปลกัษณ์ที่ดนีัน้จะสื่อถึงฐานะ
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ทางการเงนิทีด่ ีท าใหร้อ้ยละ 39 ของชาวกมัพชูามกีารใชส้กนิแครอ์ยา่งต่อเนื่อง รอ้ยละ 21 ของชาว
กมัพชูามกีารแต่งหน้าทุกวนั และรอ้ยละ 40 ของชาวกมัพชูามคีวามเหน็วา่การเขา้พบแพทยผ์วิหนัง
มคีวามส าคญั โดยผู้ที่มรีายได้ระดบักลางจะเลอืกใช้บรกิารสถานเสรมิความงาม และบรกิารทาง
การแพทย์ในเวยีดนามและผู้ที่มีรายได้สูงจะเลือกใช้บรกิารในไทยหรือสิงคโปร์ชาวเมยีนมาให้
ความส าคัญต่อความสวยงาม ริ้วรอย และการดูแลสุขภาพเพิ่มมากขึ้นกว่าสมัยก่อน ท าให้
อุตสาหกรรมความงามของเมยีนมาเตบิโตต่อเนื่อง มอีตัราเตบิโตเฉลีย่ต่อปีร้อยละ 14 คดิเป็นมูลค่า
ตลาดรวมกว่า 10,000 ล้านบาท มงีบประมาณการโฆษณาในกลุ่มอุตสาหกรรมความงามเพิม่ขึ้น
เฉลีย่รอ้ยละ 77 ต่อปี โดยกลุ่มผลติภณัฑ์ส าหรบัเส้นผมเตบิโตมากที่สุดถึงร้อยละ 97.50 กลุ่มดูแล
ผวิหน้ารองลงมาร้อยละ 70.25 ส่วนกลุ่มดูแลและบ ารุงผวิกายอยู่ที่ร้อยละ 63.00ตลาดเวยีดนามมี
การเตบิโตอยา่งรวดเรว็ ดว้ยความต้องการที่เพิม่ขึน้ไปตามกระแสความนิยมมาจากรูปร่างหน้าตา
ตามแบบดารา นกัรอ้งเกาหลทีีห่ล ัง่ไหลเขา้มาในปจัจุบนัและผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งูมกัจะเลอืกบรโิภค
เครื่องส าอางและผลติภณัฑด์แูลผวิชัน้น าทีม่คีุณภาพสงูและมคีุณค่าเชงิสญัลกัษณ์ เพราะมคีวามเชื่อ
ว่าผลิตภัณฑ์เหล่านี้ จะยกระดับรูปลักษณ์และสถานะได้ (ศูนย์ข้อมูลข่าวสารอาเซียน กรม
ประชาสมัพนัธ.์ 2559: ออนไลน์ ) 
 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ศุภรสัมิ ์จวิะรงัสนิี (2558) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์สเปรยร์ะงบักลิน่กาย เรโซนา ดราย สเปรย ์ของผู้บรโิภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ บรโิภคส่วนใหญ่มอีายรุะหวา่ง 31-40 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมี
กาชพีรบัจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-25,000 บาท โดยมคีวาม
คดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ ความคดิเหน็ดา้นผลติภณัฑ ์เรโซนา ดราย สเปรย ์ โดยรวมอยู่ในระดบั
ด ีและพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์เปรยร์ะงบักลิน่กาย 
เรโซนา ดราย สเปรย ์แตกต่างกนั ในดา้นของปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ โดยผูบ้รโิภคทีส่ถานภาพสมรส
แลว้ จะมกีารซือ้ต่อครัง้เป็นจ านวนมากกวา่อนัเนื่องมาจากซือ้ใชเ้องหรอืเพื่อใหค้นในครอบครวัใช้ 
 สุพตัรา บุญพวง (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและความคิดเหน็เกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ของสตรวียัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าตวัอย่างส่วนใหญ่ มชี่วงอายุที่ 20-29 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีอาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มสีถานภาพโสด ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มพีฤตกิรรมการซือ้ยีห่อ้เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศที่นิยมมากที่สุดเป็นยีห่้อสกนิ
ฟู้ด (Skin Food) จากประเทศสาธารณรฐัเกาหล ีผู ้ตอบแบบส่วนใหญ่ ให้ ความเหน็เกีย่วกบัผู ้ผลติ
เครื่องส าอางทีม่คีุณภาพและปลอดภยัมากทีสุ่ดจากประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยมชี่วงเวลาในการซื้อ
ตามช่วงโปรโมชนัของสินค้ามกีารรบัรู้ข่าวสารจากอนิเตอร์เน็ต ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผวิพรรณ (Skin care) ด้วยตนเอง ผลสรุปการ
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วเิคราะหส์มมุตฐิานพบว่าสตรวียัท างานในเขตกรุงเทพฯ ที่มปีจัจยัส่วนบุคคลประกอบ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพีรายได ้สถานภาพ ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ
ไม่แตกต่างอยา่งมนียัส าคญัที ่0.05 และส าหรบัปจัจยัการส่วนประสมทางการตลาด สตรวียัท างาน
ในเขตกรุงเทพฯที่มคีุณลกัษณะประชากรต่างกัน ให้ความส าคญัต่อปจัจยัการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัที ่0.05  
 กติตญิา แสนเจริญ, ฉัตรชยั ลอยฤทธวิุฒิไกร, เสาวภา มถีาวรกุล (2557) ศึกษาเรื่อง 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าของสตรวียัสีส่บิปีขึน้ไปในภาคตะวนัออกพบวา่ แรงจงูใจ
ในการซื้อครมีบ ารุงผวิหน้าในภาพรวมอยู่ในระดบัมากแรงจูงใจด้านเหตุผลพบว่ากลุ่ มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัปญัหาและความตอ้งการแกป้ญัหาในระดบัมาก โดยให้ปญัหาความส าคญัมากที่สุด
คอืปญัหาฝ้า กระ และจุดด่างด าแรงจงูใจดา้นอารมณ์พบวา่ ดา้นตอ้งการใหต้นเองดดูกีลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัในระดบัมากทีส่ดุความต้องการความมัน่ใจและการรกัความสวยงามให้ความส าคญัใน
ระดบัมากแรงจงูใจดา้นสิง่กระตุน้ทางการตลาดพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง
โดยกลุ่มตวัอยา่งเลอืกผลติภณัฑท์ีส่ามารถแกป้ญัหาปลอดภยั  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ส่งเสริม
การตลาดโดยการโฆษณาและหาซือ้สนิคา้ไดง้า่ยพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อพบว่ากลุ่มตวัอย่างซื้อ
ผลติภณัฑล์ดฝ้า  กระ  จุดด่างด า ประเภทเครื่องส าอาง ตอ้งการเหน็ผลภายใน1เดอืนตราสนิค้า
ทีน่่าเชื่อถอื เลอืกยีห่อ้โอเลยบ์รรจุภณัฑ์เก็บรกัษาครมีไม่ให้เสื่อมสภาพบรรจุภณัฑ์ขนาดกลาง
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง หาขอ้มลูจากโฆษณาทางทวีซีื้อเมื่ อครีมที่ ใช้อยู่หมดจากเคาน์เตอร์
เครื่องส าอางซือ้แยกชิน้ตามปญัหาผวิเดอืนละ 1 ครัง้ ราคา 501-1,000บาทครัง้ละ2ชิ้นความสมัพนัธ์
ระหวา่งแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าพบวา่แรงจูงใจด้านเหตุผลแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์และแรงจงูใจดา้นสิง่กระตุน้ทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ครมีบ ารุงผวิหน้าของสตรวียั 40ปีขึน้ไปในภาคตะวนัออกอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 
 พมิพภ์ทัรา นวเศรษฐโกศล (2557)ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
โดยรวมของผู้บริโภคในการซื้อเครื่ องส าอางของอเมริกาผ่านทางอินเตอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ
ส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 18 - 15 ปี มสีถานภาพโสด มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา และส่วนใหญ่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 30,000 บาท ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดนัน้ในดา้นผลติภณัฑ ์และ
ดา้นราคา มคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด และในดา้นส่งเสรมิการตลาดมคีวามส าคญัอยู่ในระดบั
มาก องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์(7c) ได้แก่ ด้านเนื้อหา และด้านพาณิชย ์มรีะดบัความส าคญัอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ด้านรูปแบบ ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ด้านการปรับแต่ง ด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร และดา้นการเชื่อมโยง มรีะดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ความพงึพอใจของผู้บรโิภค
ในการซือ้เครื่องส าอางของอเมรกิาผ่านทางอนิเตอรเ์น็ตอยูใ่นระดบัมาก 
 พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทางด้านส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธพิล
ต่อความภคัดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยีห่้อยูเซอริน ใน
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โรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 30 ปี มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานเอกชน และมรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25,000 บาท ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมรีะดบัความภคัดต่ีอตราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัด ีผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่มคีวามถี่ในการซือ้โดยเฉลีย่ประมาณ 1 ครัง้ต่อเดอืน ค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้เฉลี่ยประมาณ 
1,726.94 บาท และมปีรมิาณการซื้อต่อครัง้ 2 ชิ้น สาเหตุส าคญัที่เลอืกซื้อคอื ประสทิธภิาพของ
ผลติภณัฑเ์หนือกวา่ยีห่อ้อื่นๆ 
 
 ธรีนาฎ  โกมณเฑยีร (2556) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมและแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอาง
จากเกาหลขีองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคหญิงที่
เคยซือ้และใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลใีนเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวจิยั 
พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุระหว่าง 25 - 34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี
เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน สถานภาพโสด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท ผู้บรโิภคมี
ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ี
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัดีผู้บริโภคมี
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลดี้านค่าใช้จ่ายในการซื้อโดย
เฉลี่ยแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ด้านทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้าน
พนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดา้นบรโิภคนิยม ดา้นเลยีนแบบต่างประเทศ 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/3เดอืน) มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีโดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง
น าเข้าจากเกาหลี ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ (บาท) มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อซ ้า
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีโดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ศิลป์ศรุต บุญศิริ (2555) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจของผูบ้รโิภคหญิงในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การวจิยั คอื ผูบ้รโิภคหญงิในกรุงเทพมหานครทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ลาเนจ จ านวน 400 
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ตวัอยา่ง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายรุะหวา่ง 26 - 35 ปี โสด การศกึษาระดบัปรญิญา
ตรขีึน้ไป อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ/พนักงานบรษิทัเอกชน และรายได้เฉลี่ยระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาทต่อเดอืน เมื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า 
เพศ อาย ุอาชพี สถานภาพและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทศันคตทิี่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑข์องผลติภณัฑย์ีห่อ้ลาเนจ ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด ด้านพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากห้างเดอะมอลล์ โดยซื้อ 2 เดอืน/ 1 ครัง้ 
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 2,000 – 3,500 บาทต่อครัง้ ผูบ้รโิภคมลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อผลติภณัฑ์ยีห่้อลาเนจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มี
ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ยีห่อ้ลาเนจ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จารุวรรณ ปญัญาศริ ิ(2554) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นการรบัรู้การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ที่มี
ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิซื้อเครื่องส าอางของไทยยี่ห้อหนึ่งของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีาย ุ30-39 ปี สถานภาพ โสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและมอีาชพี 
พนกังานบรษิทัเอกชน ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปจัจยั ดา้นการรบัรูก้ารบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ ด้าน
การสรา้งฐานขอ้มลูของลกูคา้ ดา้นการใชเ้ทคโนโลยทีีเ่หมาะสม ดา้นการก าหนดโปรแกรมเพื่อสร้าง
ความส าพนัธ ์และดา้นการเกบ็รกัษาลกูคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องส าอางของ
ไทยยีห่้อหนึ่งของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และลูกค้าที่มลีกัษณะในด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน มีปจัจัยด้านการรับรู้การบริหารลูกค้าส ัมพันธ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินซื้อ
เครื่องส าอางของไทยยีห่อ้หนึ่งของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 นนัทวลัย ์มติรประทาน (2554) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อครมีบ ารุงผวิ
กายเพื่อป้องกนัสงแดดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคในการวจิยัครัง้นี้เป็นเพศ
หญิง ส่วนใหญ่มอีายุ 21 - 30 ปี มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 - 30,000 บาท มอีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ลูกจ้าง ใช้ขนาดของผลติภณัฑ์ 15 - 125 ml. ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการ
เลอืกใชผ้ลติภณัฑเ์พื่อป้องกนัผวิจากรงัส ีUV รองลงมาเพื่อป้องกนัการเกดิริ้วรอยก่อนวยั โอกาสที่
เลอืกใชส้่วนใหญ่จะใชก้่อนออกจากบา้น มคีวามถี่ในการซื้อ 2-3 เดอืนครัง้ นิยมเนื้อผลติภณัฑ์เป็น
โลชัน่ ดา้นผลติภณัฑพ์บวา่ ค่า SPF ของผลติภณัฑท์ีใ่ชม้ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อครมีบ ารุงผวิกาย
เพื่อป้องกนัแสงแดดในด้านของความถี่และการรบัขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ ด้านราคาพบว่า การ
เปรยีบเทียบความเหมาะสมของราคามีผลต่อ ด้านเหตุผลการเลือกใช้ โอกาสที่ใช้ และการรบัรู้
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบวา่ สถานทีม่ผีลต่อเหตุผลที่เลอืกใช้ โอกาสที่ใช ้
และการรบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อดา้นของเหตุผลทีเ่ลอืกใช้ โอกาส
ทีใ่ช ้และการรบัขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์ท่านัน้ 
 วมิล ลิม้สุวรรณศลิป์ (2554) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้การรบัรูเ้กีย่วกบัความคุ้มค่าและ
องคป์ระกอบเวบ็ไซตเ์จด็ดา้นทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมและความพงึพอใจการซื้อเครื่องส าอาง
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ต่างประเทศของผูบ้รโิภคหญงิไทยในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัคอืผู้บรโิภค
หญิงไทยที่มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน
ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ25 – 34 ปีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนและมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 40,000 บาทผู้บรโิภคมี
จ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศที่มาจากยุโรปโดยเฉลี่ยในรอบ 3 เดอืนที่ผ่านมาอยู่ที่
ประมาณ 2 ครัง้จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 4,529 บาทยีห่้อเครื่องส าอางที่ผู้บรโิภคนิยมมากที่สุด
ได้แก่ 1. ยีห่้อ MAC 2. ยีห่้อ LANCOME 3. ยีห่้อ CHANEL ตามล าดบัผู้บรโิภคมรีะดบัความ
คดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดแีละมรีะดบัการรบัรู้เกี่ยวกบัความคุ้มค่าโดย
รวมอยู่ในระดบัดเีมื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างด้านลกัษณะส่วนบุคคลพบว่าลกัษณะส่วนบุคคล
ได้แก่เพศอายุอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ต่างประเทศของผูบ้รโิภคหญงิไทยในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัองค์ประกอบเวบ็ไซต์เจด็
ดา้นไดแ้ก่ดา้นการปรบัแต่งดา้นการเชื่อมโยงและดา้นการพาณิชยม์คีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
การซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศของผู้บรโิภคหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัปานกลาง 
 อญัชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการ
วจิยั คอื ผูบ้รโิภคหญงิทีเ่คยซือ้และใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มอีายรุะหวา่ง 26 - 30 ปี การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาท ผู้บรโิภคมลีกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลแีตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิตทิี่ระดบั 0.05  ทศันคตทิี่มต่ีอปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบวา่ ดา้นผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัรปูลกัษณ์ของบรรจุภณัฑส์วยงามน่าใช ้ดา้นราคา ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็วา่ราคาของ
ผลติภณัฑม์คีวามเหมาะสมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑจ์ากต่างประเทศยีห่อ้อื่น ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสรมิการตลาด พบว่า การโฆษณาเป็นแรงจูงใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์  ด้านพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหล ีพบวา่ ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้มากทีสุ่ด คอื 
ผลติภณัฑ์แต่งหน้า (Make up) ยีห่้อที่ซื่อมากที่สุด คอื Skin Food และส่วนใหญ่เพื่อนจะเป็นผู้มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ศึกษาเรื่อง ทศันคต ิและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารทีม่สี่วนผสมของคอลลาเจน พบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ สถานภาพโสด 
อายุระหว่าง 20-29 ปี มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง และมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์อาหาร
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ที่มสี่วนผสมของคอลลาเจน พบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวามรู้ความเขา้ใจในระดบัน้อย แนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ อาหารที่มสี่วนผสมคอลลาเจน พบว่า ในอนาคตผู้บรโิภคมี
แนวโน้มจะซือ้ผลติภณัฑอ์าหารที่มสี่วนผสมที่มสี่วนผสมของคอลลาเจนและผู้บรโิภคไม่แน่ใจที่จะ
แนะน าผลติภณัฑใ์หแ้ก่ผูอ้ื่น ผูบ้รโิภคที่มอีายุ อาชพี และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต่างกนั มแีนวโน้ม
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีม่สี่วนผสมของคอลลาเจนต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีส่วนผสมของคอลลาเจนในด้านความถี่ ในการซื้อ มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารที่ มสี่วนผสมของคอลลาเจน
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง 
 สุพตัรา บุญพวง (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและความคิด เหน็เกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ของสตรวียัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าตวัอย่างส่วนใหญ่ มชี่วงอายุที่ 20-29 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีอาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มสีถานภาพโสด ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มพีฤตกิรรมการซือ้ยีห่อ้เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศที่นิยมมากที่สุดเป็นยีห่้อสกนิ
ฟู้ด (Skin Food) จากประเทศสาธารณรฐัเกาหล ีผู ้ตอบแบบส่วนใหญ่ ให้ ความเหน็เกีย่วกบัผู ้ผลติ
เครื่องส าอางทีม่คีุณภาพและปลอดภยัมากทีสุ่ดจากประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยมชี่วงเวลาในการซื้อ
ตามช่วงโปรโมชนัของสินค้ามกีารรบัรู้ข่าวสารจากอนิเตอร์เน็ต ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผวิพรรณ (Skin care) ด้วยตนเอง ผลสรุปการ
วเิคราะหส์มมุตฐิานพบว่าสตรวียัท างานในเขตกรุงเทพฯ ที่มปีจัจยัส่วนบุคคลประกอบ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพีรายได ้สถานภาพ ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ
ไม่แตกต่างอยา่งมนียัส าคญัที ่0.05 และส าหรบัปจัจยัการส่วนประสมทางการตลาด สตรวียัท างาน
ในเขตกรุงเทพฯที่มคีุณลกัษณะประชากรต่างกัน ให้ความส าคญัต่อปจัจยัการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัที ่0.05  



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง "การตดัสนิใจซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะห์ร่วม" มเีนื้อหาในการ
ด าเนินตามล าดบั ดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และการสุ่มตวัอยา่ง 
 2. ข ัน้ตอนในการเกบ็ขอ้มลู 
  2.1 การสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) 
  2.2 การวเิคราะหร์่วม (Conjoint Analysis) 
   2.2.1 การก าหนดปจัจยั (Attributes) และระดบั (Level) 
   2.2.2 การสรา้งสถานการณ์จ าลอง (Scenario) 
   2.2.3 ข ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืวจิยั (แบบสอบถาม) 
   2.2.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง 
   2.2.5 การค านวณค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคญั (Importance) 
   2.2.6 การน าค่าอรรถประโยชน์ และค่าความส าคญัไปใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
  2.3 ประเภทและการสุ่มตวัอยา่ง 
 3. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้บริโภคเพศหญิง ที่เคยซื้อและเคยใช้ผลติภณัฑ์
ประเภทเซรัม่บ ารุงผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้จงึไม่ทราบจ านวนผูบ้รโิภคทีแ่น่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรเพศหญิงอายุ 25 ปีขึน้ไปที่ซื้อและใช้ผลติภณัฑ์เซรัม่
บ ารุงผวิหน้าที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสูตรกรณีไม่
ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) 
 

   
  

 
  

  
 

สตูรเมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 Z   แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% มคี่าทางสถติเิท่ากบั ±1.96 
     แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดค่าดว้ย 1 กบั 2  
 
 เนื่องจาก มกีารวจิยัพบวา่ เมื่อวเิคราะห์จาก Likert scaleโดยแบ่งเป็น 4 ช่วง โดยให้ค่า 3 
เป็นค่าตรงกลางทีม่คี่าเท่ากบั 0 ผลวจิยัพบวา่ ส่วนใหญ่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งจะอยู่ในช่วง 
1 และ 2  
     แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดทีย่อมรบัได ้เท่ากบั .20 เพิม่เป็น 10% ของค่า
ถวัเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง อจัฉราวรรณ งามญาณ. (2554, กรกฎาคม-กนัยายน). “อนัเนื่องมาแต่สูตร
ของยามาเน่” วารสารบรหิารธุรกจิ. ปีที3่4 (ฉบบัที ่131): 47 
 

   
      

 
   

       
 

  
 ผูว้จิยัก าหนดค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 2 และค่าความคลาดเคลื่อนมาก
ทีสุ่ดทีย่อมรบัได ้เท่ากบั 0.20 ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 192 ตวัอยา่งและเพิม่
กลุ่มตวัอย่างอีก 8 ตวัอย่าง รวม 200 ตวัอย่าง อัจฉราวรรณ งามญาณ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า 
เนื่องจากขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษาจากเอกสารครัง้นี้ ควรเลอืกตวัอยา่งประมาณ 200 ตวัอย่างเป็นอย่าง
น้อย ผูว้จิยัจงึสามารถหาค่าทีแ่ทจ้รงิของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งได้ 
 
2. ขัน้ตอนกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ในขัน้ตอนการเกบ็รวมรวมขอ้มูลในการวจิยัครัง้นี้ จะเริม่ต้นจากการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
แบบ การสมัภาษณ์กลุ่มกบักลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มที่เป็นผู้บรโิภคเพศหญิงที่เคยซื้อและเคยใช้เซรัม่
บ ารุงผวิหน้า เพื่อที่จะค้นหาปจัจยัคุณลกัษณะเพื่อน ามามาใช้ในการวเิคราะห์ร่วม และน าผลการ
วเิคราะหร์่วมมาใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูอยา่งระเอยีดมดีงันี้ 
 2.1 กำรสมัภำษณ์กลุ่ม(Focus Group) 
 อรุณี อ่อนสวสัดิ ์(2551, 146) ได้อธบิายความหมายไวว้่า การสมัภาษณ์กลุ่ม หมายถึง 
การร่วมพดูคุยกนัอย่างสนิทสนมระหว่างผู้น าการสนทนาและผู้ร่วมสนทนา หรอืระหว่างผู้วจิยักบั
ผู้ให้ขอ้มูลส าคญั หรอืผู้รู้ (Key Informants) การสนทนากลุ่มควรมสีมาชกิในวงสนทนา 7-8 คน 
เพื่อใหม้กีารโต้แยง้ได้อย่างพอเหมาะ ผู้น าการสนทนาต้องก าหนดประเดน็ค าถามล่วงหน้า โดยมี
ค าถามหลักหรือค าถามประเด็นหลกัของการศึกษา การเตรียมประเด็นค าถาม ค าถามทุกข้อ
ประกอบดว้ยตวัแปร น าตวัแปรมาสร้างค าถามที่สามารถตอบวตัถุประสงค์ได้ชดัเจน ค าถามแต่ละ
ขอ้ตอ้งตัง้สมมตฐิานยอ่ยๆใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคเ์พื่อใหไ้ดค้ าตอบในเชงิเหตุผล 
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 รตันะ บวัสนธ ์(2551, 112) ไดอ้ธบิายความหมายไวว้า่ การสมัภาษณ์กลุ่ม หมายถึง การ
ใหบุ้คคลกลุ่มหนึ่งทีน่กัวจิยัคดัเลอืกมาสนทนาโตต้อบแสดงความรูส้กึนึกคดิซึง่กนัและกนัในประเดน็
ต่างๆที่นักวจิยัก าหนดขึ้นมาตามวตัถุประสงค์ของการวจิยั การสนทนาจดักลุ่มกลุ่ มจดัเป็นการ
รวบรวมข้อมูลแบบการสงัเกตแบบมสี่วนร่วม (Participant Observation) และการสมัภาษณ์
รายบุคคล (Individual Interview) กล่าวคือ นักวจิยัจะสามารถที่จะท าการสงัเกตพฤตกิรรมของ
บุคคลในกลุ่มสนทนาได ้และในขณะเดยีวกนันักวจิยักอ็าจจะท าการซกัถามบุคคลใดบุคคลหนึ่งใน
ประเดน็ใดๆทีส่งสยัได ้
 โดยการวจิยัในครัง้นี้ ไดท้ าการสมัภาษณ์กลุ่มทัง้หมดจ านวน 3 กลุ่ม โดยมผีู้มสี่วนร่วมใน
การถูกสมัภาษณ์กลุ่มละ 8 คน ผู้เขา้ร่วมในการสมัภาษณ์กลุ่มจะถูกเลอืกจากผู้บรโิภคเพศหญิงที่
เคยซือ้และเคยใชเ้ซรัม่บ ารุงผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ 25 ปีขึน้ไป การสมัภาษณ์กลุ่ม
ในเบือ้ตน้นี้ ท าใหท้ราบถึงปจัจยัส าคญัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้า โดย
ผูว้จิยัน าปจัจยั (Attributes) และระดบั (Level) ต่างๆทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์กลุ่มในครัง้นี้เพื่อ ไปใช้
ในการสรา้งสถานการณ์จ าลอง Conjoint ต่อไป 
  
 2.2 กำรวิเครำะหร์่วม(Conjoint Analysis) 
  2.2.1 กำรก ำหนดปัจจยั (Attributes) และระดบั (Level) ท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์
ร่วม 
  จาการท าการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group)ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ว ิจ ัยน าปจัจัย 
(Attributes) และระดบั (Level) ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้าของเพศหญิงที่เคย
ซือ้และเคยใชใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี้ 
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ตาราง 4 ตวัอยา่งปจัจยั (Attributes) และระดบั (Level) ทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกบ ารุงผวิหน้าในเขต   
 กรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยั (Attributes) ระดบั (Level) 

ราคา  1,500 บาท 
 2,000 บาท 

รปูแบบของบรรจุภณัฑ ์  Aขวดแบบฝากด 
 
 
 
 
 

 
 B ขวดแบบฝาหยด 

 
 
 
 
 

 
ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์  ลบริว้รอย 

 หน้าดอู่อนวยั 

 กระชบัรขูมุขน 
ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF)  ม ี

 ไม่ม ี
 
  2.2.2 กำรสร้ำงสถำนกำรณ์จ ำลอง (Scenario) 
 ปจัจัยและระดบัต่างๆที่ถูกน ามาใช้เพื่อสร้างสถานการณ์จ าลอง จะถูกจ ากดัจ านวน
ทางเลอืก โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู โดยใหโ้ปรแกรมสรา้งสถานการณ์จ าลองในแต่ละทางเลอืก ซึ่ง
ไม่มคีวามจ าเป็นและเป็นไปไม่ไดท้ีจ่ะใชท้างเลอืกทัง้หมด 36 ทางเลอืก (2× 3 × 3 × 2) ทีเ่ป็นไปได ้
การศกึษาในครัง้นี้จะลดจ านวนสถานการณ์จ าลองที่เป็นไปได้ โดยอาศยัวธิีการ Full Fractional 
Factorial Design โดยไดส้ถานการณ์จ าลองทัง้หมด 9 ทางเลอืก 
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  ตาราง 5 แสดงตวัอย่างสถานการณ์จ าลองที่น ามาใช้ในการตดัสนิใจซื้อเซรัม่บ ารุง
ผวิหน้า ความชอบในการตดัสนิใจจะถูกวดัโดยใหค้ะแนนจาก 0 ถงึ 100 (Rating) ซึ่งการให้คะแนน
ดว้ยวธินีี้ เป็นวธิกีารทีง่่ายกบัผูต้อบแบบสอบถามและสามารถใหข้อ้มลูไดม้ากกวา่การใชว้ธิกีารอื่นๆ 
(Malhotra 2007; Aaker et al . 2005) 
 
ตาราง 5 ตวัอยา่งแสดงสถานการณ์จ าลองที ่1 ในการตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
 

กำรตดัสินใจ รำคำ รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสำรกนั

แดด (SPF) 
1. 

 1,500 บาท 
 
 
 

หน้าดอู่อนวยั ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไมเ่ลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุำวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมำะสม 
 
 
ตาราง 6 ตวัอยา่งแสดงปจัจยัสถานการณ์จ าลองที ่1 ในการตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
 

ปัจจยั สถำนกำรณ์จ ำลองท่ี 1 
ราคา 1,500 บาท 
รปูแบบบรรจุภณัฑ ์  

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ หน้าดอู่อนวยั 
ส่วนผสมสารกนัแดด(SPF) ม ี

  
 
 
 
 



41 
 

  2.2.3 ขัน้ตอนกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็ขอ้มูลในครัง้นี้ ผู้วจิยัใช้แบบสอบถาม ซึ่งมขี ัน้ตอนในการสร้าง
เครื่องมอื ดงันี้ 
  1. สรา้งแบบสอบถามซึง่แบ่งเป็น 2 ข ัน้ตอน คอื 
  ตอนที ่1 สถานการณ์จ าลอง 9 ทางเลอืก โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนตัง้แต่ 0 - 100 
 คะแนน 
  ตอนที่ 2 ขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบั
 การศกึษา 
  2. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งเสรจ็แลว้ น าไปใหผู้เ้ชีย่วชาญ 3 ท่านตรวจสอบความ
เทีย่งตรง 
  3. น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขสมบรูณ์แลว้ ไปทดลองใชก้บักลุ่มประชากรเพศ
หญงิทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 50 ชุด 
  4. น าแบบสอบถามที่ได้จากขอ้ 3 มาปรบัปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ เพื่อเตรยีมไปเก็บ
รวบรวมขอ้มลูกบัประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  2.2.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่ำง 
 ผู้วจิยัน าแบบสอบถามไปเกบ็รวบรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคเพศหญิงกลุ่มตวัอย่าง โดยมี
ข ัน้ตอน ดงันี้ 
  1. ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามให้เพยีงพอกบัจ านวนผู้บรโิภคเพศหญิงกลุ่มตวัอย่างที่
ตอบแบบสอบถาม 
  2. ผูว้จิยัด าเนินการแจกแบบสอบถาม ตามสถานทีโ่ดยใชค้วามสะดวก (Convenience 
Sampling) ดว้ยตนเอง 

 
  2.2.5 กำรค ำนวณค่ำอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่ำควำมส ำคัญ 
(Importance) 
  ผูว้จิยัน าแบบสอบถามมาวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป ด้วยวธิ ีConjoint 
ซึง่ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวเิคราะห์ Conjoint นี้ จะถูกน าไปค านวณเพื่อหาค่าอรรถประโยชน์ (Part-
Worth Utilities) ส าหรบัปจัจยัแต่ละระดบั และท าให้ทราบถึงระดบัความส าคญัของปจัจยัต่างๆ
เหล่านี้ 
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  2.2.6 กำรน ำค่ำอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่ำควำมส ำคญั (Importance) ไป
ใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐำน 
  สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
  สมมตฐิานขอ้ที ่2 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
  สมมตฐิานขอ้ที่ 3 ผู้บริโภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
  สมมตฐิานขอ้ที ่4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัใน
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
  สมมตฐิานขอ้ที่ 5 ผู้บริโภคที่มอีาชพี แตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 

2.3ประเภทและกำรสุ่มตวัอย่ำง 
กำรสุ่มตวัอย่ำงพิจำรณำตำมควำมสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ

เลือกศึกษากลุ่มประชากรเพศหญิงที่เห็นง่ายต่อการศึกษา เช่น เข้าไปพูดคุยส่วนตวัในที่
สาธารณะ ขอความร่วมมอืกบัพนักงานบรษิทัเป็นกลุ่ม เนื่องจากการเกบ็ขอ้มูลจะต้องใช้ความ
ละเอยีดในการท าความเขา้ใจและการตอบ และเพื่อไม่ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกดิความสบัสนและ
ไม่เขา้ใจในแบบสอบถาม 

 
3. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 3.1 กำรวิเครำะหร์่วม(Conjoint Analysis) 
  การวเิคราะหร์่วม (Conjoint Analysis) เป็นการวเิคราะหท์างสถิตขิ ัน้สูง (Multivariate 
Technique) ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการทดลองทางวทิยาศาสตร์ (Hair et al.(2006) ได้กล่าวไวว้่า การ
วเิคราะหร์่วมนี้สามารถน าไปใชเ้พื่อท าความเขา้ใจผู้บรโิภคว่ามกีารตอบสนองต่อความพงึพอใจต่อ
สนิคา้หรอืบรกิารในรปูแบบต่างๆอยา่งไร สมการพืน้ฐานมลีกัษณะ ดงันี้  
 

                    
 
โดยที่   = ค่าความพอใจรวมที่ผู้บริโภคให้กบัสนิค้า ข้อมูลอาจเป็นแบบmetric (interval, ratio 
scale) หรอืnon-metric (nominal, ordinal scale) 

a = ค่าคงที ่
   = ค่าความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคใหแ้ก่ปจัจยัทีi่มลีกัษณะเป็นnon-metric variable 
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e = ค่าความคลาดเคลื่อน(error term) 
 
 3.2 ค่ำสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 
  3.2.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage)(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36)มสีตูรดงันี้ 
  

P    =  
 

 
×  100 

 
เมื่อ      Pแทน  ค่าสถติริอ้ยละ 
 fแทน  ความถี่ของขอ้มลู 
 nแทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  3.2.2 ค่าเฉลีย่ (Mean)มสีตูรดงันี้  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) 
 

 ̅=
  

 
 

 
  เมื่อ    ̅ แทน  ค่าเฉลีย่ 

    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  3.2.3 ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) มสีตูรดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 38) 
 

S.D.   =     
√          

      
 

 
เมื่อ    S.D.  แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

   แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน   จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 

       แทน   จ านวนตวัแปรอสิระ 
      แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
     แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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 3.3. สถิติท่ีใช้ในกำรทดสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟา่(α - Coefficient)โดยวธิกีารค านวณของครอนบคั (Cronbach)(กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 35) 
มสีตูรดงันี้ 

 

   
           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

                 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เมื่อ     α    แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
      แทน จ านวนค าถาม 

          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่าง ๆ  
        ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
 3.4. สถิติท่ีใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำน 
  3.4.1 ค่า t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 
กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 125) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 
 
 

     T = 
 
 
 
เมื่อT   แทนค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน T- distribution 
    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
     แทน  ค่าความแปรปรวน 
    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 
 
 
 













21

2

21

11

nn
S

xx

p



45 
 

  3.4.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One – way Analysis of  
Variance)ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกวา่ 2 กลุ่ม ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135)เพื่อทดสอบสมมตฐิานถ้าพบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั จะทดสอบความแตกต่างโดยการใช ้F-test มสีตูรดงันี้ 
 
 

F    =     
   

   
 

 
 

เมื่อ   F    แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
 
                 กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิจงึท าการทดสอบเป็นรายคู่โดยใช้
สถติ ิFisher’s Least Significant Difference (LSD)ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 161)มสีตูรดงันี้ 
 

เมื่อ     ≠          

 
    √   [

 

  
 

 

  
] 

 

ถ้า     =          

 
    √

    

  
 

 
เมื่อ     แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่iและ j 
     แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
    แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
⍺  แทน  ค่าความเชื่อมัน่ 
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 ถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จะทดสอบความแตกต่างด้วยการใช ้Brown – Forsytheมี
สตูรดงันี้ 
 

    =    
     

     
 

 

              โดยค่า       =  ∑ (  
  

 
)

 

   
    

 
 
เมื่อ        แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown – Forsythe 
      แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
      แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
     แทน  ขนาดประชากร 
  
     แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิจงึท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 
โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (Keppel. 1982: 153-155) มสีตูรดงันี้ 
 

  
̅̅̅̅          

  √ (     )

√ 
 

 
เมื่อ      

̅̅̅̅     แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnetttest 
      แทน  ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
       แทนค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาการวจิยัเรื่อง "การตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะหร์่วม" 
ผูว้จิยัไดท้ าการรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลความหมาย
ของการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้  
   
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 P    แทน  ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์
 f     แทน  ค่าความถี่ของคะแนน 
 n    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
     แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 
 S.D.   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS    แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS    แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df     แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Squares) 
 t     แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
 F-Ratio   แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา f-Distribution 
 Sig.2 tailed  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
 LSD   แทน  Least Significant Difference 
        แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
       แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *    แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **    แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 3 ส่วนตามล าดบั ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่มตวัอย่างทัง้ 3 กลุ่ม 
กลุ่มละ 8 คนเพื่อหาปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์4 ปจัจยั 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และอาชพี  
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคญั (Importance) ของ
กลุ่มตวัอย่างได้แก่ รูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ราคา และส่วนผสมสารกนัแดด
(SPF) 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัใน
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 5 ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่มตวัอย่างทัง้ 3 
กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน ดงันี้ 
 ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า 4 ด้าน ได้แก่ รูปแบบ
ผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ราคา และส่วนผสมสารกนัแดด(SPF) ซึง่แต่ละปจัจยัจะมรีะดบั
ทีแ่ตกต่างกนั ดงัตาราง 7 
  
 ตาราง 7 แสดงปจัจยัในการตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
        ได ้ จากการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group)  
 

ปัจจยั (Attributes) ระดบั (Level) 

 ราคา  1,500 บาท 
 2,000 บาท 

 รปูแบบของบรรจุภณัฑ ์  A ขวดแบบฝากด 
 
 
 
 
 

 
 B ขวดแบบฝาหยด 

 
 
 
 
 

 
 ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์  ลบริว้รอย 

 หน้าดอู่อนวยั 

 กระชบัรขูมุขน 
 ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF)  ม ี

 ไม่ม ี
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 จากตาราง 7 พบวา่ ปจัจยัในดา้นราคา ม ี2 ระดบั ได้แก่ 1,500 บาท และ 2,000 บาท ด้าน
รปูแบบของบรรจุภณัฑ ์ม ี2 ระดบั ไดแ้ก่ แบบฝากด และแบบฝาหยด ดา้นประโยชน์ของผลติภณัฑ ์
ม ี3 ระดบั ไดแ้ก่ ลบริว้รอย หน้าดอู่อนวยั และกระชบัรขูมุขน ดา้นส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) ม ี2 
ระดบั ไดแ้ก่ มแีละไม่ม ี
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ระดบัการศกึษา 
และอาชพีของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตาราง 8 จ านวนความถี่ และค่ารอ้ยละ ขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1.1 อายุ   
   25-34 ปี 103 51.50 
   35-44 ปี 52 25.50 
   45-54 ปี 26 13.00 
   55 ปีขึน้ไป 20 10.00 

รวม 200 100 
1.2 สถานภาพ   
   โสด 111 55.50 
   สมรส/อยูด่ว้ยกนั 84 42.00 
   หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 5 2.50 

รวม 200 100 
1.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
   ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 15 7.50 
   15,001-25,000 บาท 73 36.50 
   25,001-35,000 บาท 58 29.00 
   35,001-45,000 บาท 22 11.00 
   มากกวา่ 45,000 บาท 32 16.00 

รวม 200 100 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1.4 ระดบัการศกึษา   
   ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 16 8.00 
   ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 138 69.00 
   สงูกวา่ปรญิญาตร ี 46 23.00 

รวม 200 100 
1.5 อาชพี   
   นกัเรยีน/นกัศกึษา    14 7.00 
   รบัราชการ 42 21.00 
   พนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง 106 53.00 
   ธุรกจิส่วนตวั 26 13.00 
   อื่นๆ 12 6.00 

รวม 200 100 
 
 ผลวิเคราะห์ตามจากตาราง 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิงที่เคยซื้อและเคยใช้
ผลติภณัฑ์ประเภทเซรัม่บ ารุงผวิในเขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด 200 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้
ดงันี้ 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอื
เทยีบเท่า จ านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.00 รองลงมาคอืสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 46 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 23.00 และต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง 
จ านวน 106 คน คดิเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาคอื รบัราชการ มจี านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 
21.00 ถดัมาเป็นธุรกจิส่วนตวัจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ถดัมาเป็นนักเรยีน/นักศกึษา 
จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 สุดท้ายคอืประกอบอาชพีอื่นๆ จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 
6.00 ตามล าดบั 
 จากตาราง 8 พบว่าขอ้มูลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในข้อ 
อาย ุสถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามแตกต่างทางดา้นความถี่ของขอ้มลูเป็นจ านวนมาก 
ผูว้จิยัจงึน าขอ้มลูมาแบ่งชัน้ความถี่ใหม่ตามความเหมาะสมเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้  
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ตาราง 9 จ านวนความถี่ และค่ารอ้ยละ ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง โดยการจดักลุ่มตวัอย่าง

ใหม่ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1.1 อายุ   
   25-34 ปี 103 51.50 
   35-44 ปี 51 25.50 
   45 ปีขึน้ไป 46 23.00 

รวม 200 100 
1.2 สถานภาพ   
   โสด 111 55.50 
   สมรส/อยูด่ว้ยกนั/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 89 44.50 

รวม 200 100 
1.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
   ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25,000 บาท 88 44.00 
   25,001-35,000 บาท  58 29.00 
   35,000 บาทขึน้ไป   54 27.00 

รวม 200 100 
 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 200 คนทีผู่ว้จิยัแบ่งชัน้ความถี่ใหม่สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มชี่วงอายุ อายุ 25-34 ปี จ านวนละ 103 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 51.50 รองลงมาคอืช่วงอาย ุ35-44 ปี จ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 25.50 และอายุ 45 
ปีขึน้ไป จ านวน 46 คนคดิ เป็นรอ้ยละ 23.00 ตามล าดบั 
 สถานภาพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด จ านวน 111 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 55.50 รองลงมาเป็น สมรส/อยู่ด้วยกนั/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 
44.00 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต ่ากว่า
25,000 บาท จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมาคอื 25,001-35,000 บาท จ านวน 58 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และ มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคญั (Importance) ของ
กลุ่มตวัอยา่ง 
  จ าแนกตามอาย ุสถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และอาชพี 
 
ตาราง 10 แสดงค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัจจยัในการตดัสินใจ ระดบั ค่าอรรถประโยชน์ 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ ฝากด -.438 .604 
ฝาหยด .438 .604 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ ดอู่อนวยั .617 .805 
ลบริว้รอย .054 .944 

กระชบัรขูมุขน -.671 .944 
ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) ม ี .250 .604 

ไม่ม ี -.250 .604 
ราคา 1,500 บาท -2.775 1.208 
 2,000 บาท -5.550 2.416 
(Constant)  55.883 1.920 

 
 จากตาราง 10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นเพศหญงิทีเ่คยซือ้และเคยใชผ้ลติภณัฑป์ระเภทเซรัม่
บ ารุงผิวในเขตกรุงเทพมหานครมีความชอบในปจัจยัต่างๆที่แสดงออกมาในค่าอรรถประโยชน์ 
(Utilities) ดงันี้  
 รปูแบบผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามชอบรูปแบบผลติภณัฑ์ในการบรรจุ
เซรัม่เป็นแบบฝาหยดมากกวา่ฝากด  
 ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามชอบคุณสมบตัขิองเซรัม่ทีด่อู่อน
วยัเป็นล าดบัแรก รองลงมาเป็นลบริว้รอย และกระชบัรขูมุขน ตามล าดบั  
 ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในการผสมส่วนผสม
สารกนัแดด (SPF) 
 ราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบในระดับราคา 1,500 บาทเป็นอนัดบัแรก 
รองลงมาเป็นราคา 2,000 บาท  
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ตาราง 11 แสดงค่าความส าคญั (Importance) ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัจจยัในการตดัสินใจ ค่าความส าคญั ล าดบั 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ 25.27 2 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 33.29 1 

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 20.61 4 

ราคา 20.83 3 

 
 จากตาราง 11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นเพศหญงิทีเ่คยซือ้และเคยใชผ้ลติภณัฑป์ระเภทเซรัม่
บ ารุงผวิในเขตกรงุเทพมหานคร ใหล้ าดบัความส าคญัเรยีงจากมากไปหาน้อย ดงันี้ ประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ ์รปูแบบผลติภณัฑ์ ราคา และส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
  
 สมมติฐานข้อท่ี1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนั โดยเขยีนเป็นสมมตฐิานได ้ดงันี้  
    : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั 
    : ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผวิหน้าแตกต่างกนั 
 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าความส าคญั (Importance) แต่ละปจัจยั
(Attribute) จ าแนกตามอายโุดยใช ้Levene’s Test 

 
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก 

เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ 2.50 2 197 0.09 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 0.15 2 197 0.86 

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 0.57 2 197 0.57 

ราคา 0.75 2 197 0.47 

 
 
 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ ส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และราคา จ าแนกตามอายโุดยใช ้ Levene’s Test พบวา่ปจัจยัทีม่ค่ีา Sig. มากกวา่ 0.05 
ไดแ้ก่ รปูแบบผลติภณัฑ ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวน
ประชากรกลุ่มนี้เท่ากนัจงึใชส้ถติ ิOne Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัปจัจยัดา้น ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) และราคา 

 
 
 

จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ดา้น รปูแบบผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสาร
กนัแดด (SPF) และราคา จ าแนกตามอายุโดยใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการทดสอบพบว่า 
พบวา่ทุกปจัจยัทีม่ค่ีา Sig. มากกวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และราคา นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความวา่ 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุง
ผวิหน้าไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 
 

 

ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์
 

ระหวา่งกลุ่ม 884.92 2 442.46 1.07 0.35 
ภายในกลุ่ม 81467.40 197 413.54   
รวม 82352.32 199    

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 1603.93 2 801.96 2.10 0.13 
ภายในกลุ่ม 75201.90 197 381.73   
รวม 76805.84 199    

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 1404.69 2 702.34 2.79 0.06 
ภายในกลุ่ม 49533.96 197 251.44   
รวม 50938.65 199    

ราคา ระหวา่งกลุ่ม 391.64 2 195.82 0.83 0.44 
ภายในกลุ่ม 46357.68 197 235.31   

รวม 46749.33 199    
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนั โดยเขยีนเป็นสมมตฐิานได ้ดงันี้  
    : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั 
    : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าแตกต่างกนั 
 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าความส าคญั (Importance) แต่ละปจัจยั
(Attribute) จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Levene’s Test 

 

ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก 
เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 

Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ 0.62 0.43 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 0.47 0.49 

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 0.30 0.59 

ราคา 0.83 0.36 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และราคา จ าแนกตามสถานภาพโดยใช้ Levene’s Test พบว่า การให้ความส าคญักบัปจัจยั
ในการเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าในดา้นรูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสาร
กนัแดด (SPF) และราคา มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
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ตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพกบัปจัจยัดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ ประโยชน์ของ

ผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา 
 

ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 

สถานภาพ 
t-test for Equality of Means 

 S.D. T df 
Sig. 

(2-tailed) 
รปูแบบผลติภณัฑ ์ โสด 25.78 20.78 0.31 198 0.75 

สมรสแลว้ 24.89 19.87    

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ โสด 34.22 19.88 0.75 198 0.45 

สมรสแลว้ 32.10 19.39    

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) โสด 19.27 16.14 -1.29 198 0.19 

สมรสแลว้ 22.23 15.75    

ราคา โสด 20.92 13.82 0.10 198 0.92 

สมรสแลว้ 20.69 17.09    

 
จากตาราง 15 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสาร
กนัแดด (SPF) และราคา จ าแนกตามสถานภาพ พบว่าทุกปจัจยัที่มค่ีา Sig. (2-tailed) มากกว่า 
0.05 ไดแ้ก่ ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ เท่ากบั 0.75 ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ เท่ากบั 0.45 ส่วนผสม
สารกนัแดด (SPF) เท่ากบั 0.19 และราคา เท่ากบั 0.92 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารุงผิวหน้า แตกต่างกนั โดยเขยีนเป็น
สมมตฐิานได ้ดงันี้  
    : ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั 
    : ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าแตกต่างกนั 
 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าความส าคญั (Importance) แต่ละปจัจยั
(Attribute) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s Test 

 
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก 

เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ 0.03 2 197 0.97 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 0.29 2 197 0.74 

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 0.51 2 197 0.59 

ราคา 0.12 2 197 0.84 

 
 
 

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และราคา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s Test พบวา่ทุกปจัจยัที่มค่ีา Sig. 
มากกวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 
และราคา นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนประชากรกลุ่มนี้เท่ากนัจงึใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงั
ตาราง 17 
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ตาราง 17 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัปจัจยัดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา 

 
 
 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสาร
กนัแดด (SPF) และราคา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนโดยใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการ
ทดสอบพบว่า พบว่าทุกปจัจยัที่มค่ีา Sig. มากกว่า 0.05 ได้แก่ ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์
ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา นัน่คอืยอมรบัสมมติฐานหลกั (  ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั ให้
ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 

ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์
 

ระหวา่งกลุ่ม 419.56 2 209.78 0.50 0.60 
ภายในกลุ่ม 81932.76 197 415.90   
รวม 82352.32 199    

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 1700.80 2 850.40 2.23 0.11 
ภายในกลุ่ม 75105.04 197 381.24   
รวม 76805.84 199    

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 79.73 2 39.86 0.15 0.85 
ภายในกลุ่ม 50858.92 197 258.16   
รวม 50938.65 199    

ราคา ระหวา่งกลุ่ม 1310.54 2 655.27 2.84 0.06 
ภายในกลุ่ม 45438.79 197 230.65   

รวม 46749.33 199    
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 สมมติฐานข้อท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนั โดยเขยีนเป็นสมมตฐิานได ้
ดงันี้  
    : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั 
    : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าแตกต่างกนั 
 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าความส าคญั (Importance) แต่ละปจัจยั
(Attribute) จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช ้Levene’s Test 

 
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก 

เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ 0.25 2 197 0.78 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 2.38 2 197 0.10 

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 0.65 2 197 0.53 

ราคา 1.96 2 197 0.14 

 
 
 

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และราคา จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช้ Levene’s Test พบว่าทุกปจัจยัที่มค่ีา Sig. 
มากกวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 
และราคา นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนประชากรกลุ่มนี้เท่ากนัจงึใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงั
ตาราง 19 
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ตาราง 19 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระดบัการศกึษากบัปจัจยัดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ประโยชน์

ของผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา 

 
 
 

จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสาร
กนัแดด (SPF) และราคา จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถติ ิOne Way ANOVA ในการทดสอบ
พบว่า พบว่าทุกปจัจยัที่มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ได้แก่ ด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์ ประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 
 
 

ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์
 

ระหวา่งกลุ่ม 925.24 2 462.62 1.12 0.33 
ภายในกลุ่ม 81427.09 197 413.34   
รวม 82352.33 199    

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ ระหวา่งกลุ่ม 962.57 2 481.29 1.25 0.29 
ภายในกลุ่ม 75843.27 197 384.99   
รวม 76805.84 199    

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 569.26 2 284.63 1.11 0.33 
ภายในกลุ่ม 50369.40 197 255.68   
รวม 50938.66 199    

ราคา ระหวา่งกลุ่ม 401.86 2 200.93 0.85 0.43 
ภายในกลุ่ม 46347.48 197 235.27   

รวม 46749.34 199    
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 สมมติฐานข้อท่ี 5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนั โดยเขยีนเป็นสมมตฐิานได ้ดงันี้  
    : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั ให้ความส าคัญกับปจัจยัในการตดัสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั 
    : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าแตกต่างกนั 
 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของค่าความส าคญั (Importance) แต่ละปจัจยั
(Attribute) จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Levene’s Test 

 
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก 

เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์ 0.92 4 195 0.45 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 3.02* 4 195 0.02 

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 0.72 4 195 0.58 

ราคา 0.82 4 195 0.52 

 
* ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และราคา จ าแนกตามอาชพีโดยใช้ Levene’s Test พบว่าปจัจยัที่มค่ีา Sig. มากกว่า 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนประชากรกลุ่มนี้เท่ากนัจงึใช้
สถติ ิOne Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 21 
 ส าหรบัปจัจยัทีม่ค่ีา Sig. ต ่ากวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ นัน่คอืปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั(  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนประชากร
กลุ่มนี้ไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 22 
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ตาราง 21 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอาชพีกบัปจัจยัดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ส่วนผสมสารกนัแดด 

(SPF) และราคา 

 
 
 

จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างกนัของการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ด้านรูปแบบผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา 
จ าแนกตามอาชพีโดยใช้สถิต ิOne Way ANOVA ในการทดสอบพบว่า พบว่าทุกปจัจยัที่มค่ีา Sig. 
มากกวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั 
ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รปูแบบผลติภณัฑ ์
 

ระหวา่งกลุ่ม 1270.40 4 317.60 0.76 0.55 
ภายในกลุ่ม 81081.93 195 415.81   
รวม 82352.33 199    

ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 170.15 4 42.54 0.16 0.96 
ภายในกลุ่ม 50768.50 195 260.35   
รวม 50938.66 199    

ราคา ระหวา่งกลุ่ม 207.71 4 51.93 0.22 0.93 
ภายในกลุ่ม 46541.63 195 238.68   

รวม 46749.34 199    
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างกนัของการให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ

เลือกซื้อเซรัม่บ ารุงผิวหน้า ในด้านประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ 
Brown-Forsythe 

 
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือก 

เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 
Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ 1.12 4 83.16 0.36 
 

จากตาราง 22 ผลวิเคราะห์การให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลือกซือ้เซรั่มบ ารุงผิวหน้า
โดยใช้ Brown-Forsythe ในด้านประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมกีารให้
ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลือกซือ้เซรั่มบ ารุงผวิหน้า ในด้านประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 23 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
ปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้า 

รปูแบบ
ผลติภณัฑ ์

ประโยชน์ ราคา 
ส่วนผสมสาร
กนัแดด 

อาย ุ × × × × 

สถานภาพ × × × × 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน × × × × 

ระดบัการศกึษา × × × × 

อาชีพ × × × × 

 
จากตาราง 23 พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่ ีอาย ุสถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และ

อาชพี แตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
ไดแ้ก่ ดา้นรปูแบบผลติภณัฑ์ ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา การตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะห์ร่วม ของ

ผูบ้รโิภคเพศหญงิ ทีเ่คยซือ้และเคยใชผ้ลติภณัฑป์ระเภทเซรัม่บ ารุงผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร
อายุ 25 ปีขึน้ไป ซึ่งผลที่ได้มาจากการศกึษาวจิยัครัง้นี้ทราบถึงการให้ความส าคญักบัปจัจยัของ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าดา้นใดที่ผู้บรโิภคน ามาตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
ผลการศึกษาครัง้นี้ที่ได้ศึกษาน ามาปรบัปรุง และเป็นแนวทางส าหรบันักการตลาดเพื่อพฒันา
ผลติภณัฑแ์ละกลยทุธ ์ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 
สงัเขปความมุง่หมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการวิจยั 
 ความมุง่หมายของงานวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อแสดงระดบัความส าคญัของปจัจยัต่างๆที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่
บ ารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีใ่หค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า 
 ความส าคญัของงานวิจยั 
 1. เพื่อเป็นแนวทาง ในการปรบัปรุงกลยทุธก์ารบรหิารการตลาดของผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุง
ผวิหน้า ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อเป็นแนวทาง ในการพฒันาผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าเพื่อให้มีคุณสมบตัแิละ
ประสทิธภิาพทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจในการศกึษาถึงการตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดย
การวเิคราะหร์่วมเพื่อเป็นประโยชน์ในการด าเนินธุรกจิต่อไป 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 การตดัสนิใจซือ้เซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะหร์่วม ประกอบดว้ย 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 2. ผู้บริโภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 3. ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 4. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 5. ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคญักบัปจัจัยในการตดัสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า แตกต่างกนั 
 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคเพศหญิง ที่เคยซื้อและเคยใช้ผลติภณัฑ์
ประเภทเซรัม่บ ารุงผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้จงึไม่ทราบจ านวนผูบ้รโิภคทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรเพศหญิงอายุ 25 ปีขึน้ไปที่ซื้อและใช้ผลติภณัฑ์เซรัม่
บ ารุงผวิหน้าที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสูตรกรณีไม่
ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) 
 ผูว้จิยัก าหนดค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 2 และค่าความคลาดเคลื่อนมาก
ทีสุ่ดทีย่อมรบัได ้เท่ากบั 0.20 ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ค านวณได้เท่ากบั 192 ตวัอย่างและ
เพิม่กลุ่มตวัอย่างอกี 8 ตวัอย่าง รวม 200 ตวัอย่าง อจัฉราวรรณ งามญาณ (2554) ได้กล่าวไวว้่า 
เนื่องจากขอ้มูลที่ผู้วจิยัได้ศกึษาจากเอกสารครัง้นี้ ควรเลอืกตวัอย่างประมาณ 200 ตวัอย่างเป็น
อยา่งน้อย ผูว้จิยัจงึสามารถหาค่าทีแ่ทจ้รงิของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งได้ 
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 ข ัน้ตอนการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในขัน้ตอนการเกบ็รวมรวมขอ้มูลในการวจิยัครัง้นี้ จะเริม่ต้นจากการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
แบบ การสมัภาษณ์กลุ่มกบักลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่มที่เป็นผู้บรโิภคเพศหญิงที่เคยซื้อและเคยใช้เซรัม่
บ ารุงผวิหน้า เพื่อที่จะค้นหาปจัจยัคุณลกัษณะเพื่อน ามามาใช้ในการวเิคราะห์ร่วม และน าผลการ
วเิคราะหร์่วมมาใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูอยา่งระเอยีดมดีงันี้ 
 1.การสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) 
 โดยการวจิยัในครัง้นี้ ไดท้ าการสมัภาษณ์กลุ่มทัง้หมดจ านวน 3 กลุ่ม โดยมผีู้มสี่วนร่วมใน
การถูกสมัภาษณ์กลุ่มละ 8 คน ผู้เขา้ร่วมในการสมัภาษณ์กลุ่มจะถูกเลอืกจากผู้บรโิภคเพศหญิงที่
เคยซือ้และเคยใชเ้ซรัม่บ ารุงผวิหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีาย ุ25 ปีขึน้ไป การสมัภาษณ์กลุ่ม
ในเบือ้ตน้นี้ ท าใหท้ราบถึงปจัจยัส าคญัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้า โดย
ผูว้จิยัน าปจัจยั (Attributes) และระดบั (Level) ต่างๆทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์กลุ่มในครัง้นี้เพื่อ ไปใช้
ในการสรา้งสถานการณ์จ าลอง Conjoint ต่อไป 
 2.การวิเคราะหร์่วม (Conjoint Analysis) 
  2.1 การก าหนดปจัจยั (Attributes) และระดบั (Level) ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหร์่วม 
  จาการท าการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วจิยัน าปจัจยั 
(Attributes) และระดบั (Level) ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้าของเพศหญิงที่เคย
ซือ้และเคยใชใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี้รปูแบบบรรจุภณัฑ ์คุณสมบตั ิชื่อผลติภณัฑ ์และราคา 
  2.2 การสรา้งสถานการณ์จ าลอง (Scenario) 
  ปจัจยัและระดบัต่างๆที่ถูน ามาใช้เพื่อสร้างสถานการณ์จ าลอง จะถูกจ ากดัจ านวน
ทางเลอืก โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู โดยใหโ้ปรแกรมสรา้งสถานการณ์จ าลองในแต่ละทางเลอืก ซึ่ง
ไม่มคีวามจ าเป็นและเป็นไปไม่ไดท้ีจ่ะใชท้างเลอืกทัง้หมด 36 ทางเลอืก (2 × 3 × 3 × 2) ทีเ่ป็นไปได ้
การศกึษาในครัง้นี้จะลดจ านวนสถานการณ์จ าลองที่เป็นไปได้ โดยอาศยัวธิีการ Full Fractional 
Factorial Design โดยไดส้ถานการณ์จ าลองทัง้หมด 8ทางเลอืก 
  2.3 ข ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื 
  เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูลในครัง้นี้ ผู้วจิยัใช้แบบสอบถาม ซึ่งมีข ัน้ตอนในการ
สรา้งเครื่องมอื ดงันี้ 
   2.3.1. สรา้งแบบสอบถามซึง่แบ่งเป็น 2 ข ัน้ตอน คอื 
 ตอนที ่1 สถานการณ์จ าลอง 8ทางเลอืก โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนตัง้แต่ 0 - 100 
 คะแนน 
 ตอนที่ 2 ขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบั
 การศกึษา 
   2.3.2. น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัสร้างเสร็จแล้ว น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน
ตรวจสอบความเทีย่งตรง 
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   2.3.3. น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขสมบูรณ์แล้ว ไปทดลองใช้กบักลุ่ม
ประชากรเพศหญงิทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 50 ชุด 
   2.3.4. น าแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากขอ้ 3 มาปรบัปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ เพื่อเตรยีมไป
เกบ็รวบรวมขอ้มลูกบัประชากรกลุ่มตวัอยา่ง  
 2.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 ผู้วจิยัน าแบบสอบถามไปเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคเพศหญิงกลุ่มตวัอย่าง โดยมี
ข ัน้ตอน ดงันี้ 
  2.4.1. ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนผูบ้รโิภคเพศหญงิกลุ่มตวัอยา่ง
ทีต่อบแบบสอบถาม 
  2.4.2. ผู้ว ิจ ัยด าเนินการแจกแบบสอบถาม ตามสถานที่โดยใช้ความสะดวก 
(Convenience Sampling) ดว้ยตนเอง 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากร คอื อาย ุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา
และอาชพี  
 2. การวเิคราะหโ์ดยใชว้ธิกีารวเิคราะหร์่วม (Conjoint Analysis) เพื่ออธบิายถงึ
คุณลกัษณะของสนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ (Hauser and Rao, 2002) ท าใหท้ราบถงึการ
ใหค้วามส าคญัในคุณลกัษณะต่างๆ 
 3. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการ
ทดสอบสมมตฐิาน ประกอบดว้ยสถติ ิ One Way ANOVA ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่า
คะแนนเฉลีย่ของกลุ่มประชากรทีม่มีากกวา่ 2 กลุ่ม เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่ 1 ดา้นอาย ุขอ้ที ่
2 ดา้นสถานภาพขอ้ที ่ 3 ดา้นระดบัการศกึษาขัน้สงูสุด ขอ้ที ่ 4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ขอ้ที ่ 5 อาชพี  
ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั และใชค้่า Brown-Forsythe กรณีค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
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สรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการศกึษาขอ้มูลเกี่ยวกบั การตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะห์ร่วม 

ของผู้บริโภคเพศหญิง ที่เคยซื้อและเคยใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทเซรัม่บ ารุงผิวหน้าในเขต
กรุงเทพมหานครอาย ุ25 ปีขึน้ไป สามารถสรุปไดด้งันี้ 

 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่มตวัอยา่งทัง้ 4 กลุ่ม 
กลุ่มละ 6 คน ดงันี้ 

ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสินใจเลือกเซรัม่บ ารุงผวิหน้า 4 ด้าน ได้แก่ 
รปูแบบบรรจุภณัฑม์ ี2 ระดบั ได้แก่ แบบฝากด และฝาหยด ประโยชน์ของเซรัม่ม ี3 ระดบั ได้แก่ 
ลบริว้รอย หน้าอ่อนวยั และกระชบัรขูมุขน ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) ม ี2 ระดบั ไดแ้ก่ ม ีและ ไม่
ม ีราคาม ี2 ระดบั ไดแ้ก่ 1,500 และ2,000 บาท 

 
ส่วนท่ี 2ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนาแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงันี้ 

 
ตอนท่ี 1ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง เพศหญิง พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายใุนช่วง 25-34 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 50.50 สถานภาพ โสด คดิเป็นร้อยละ 
54.50มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 36.50 มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 69.00 และมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง คดิเป็นรอ้ยละ
53.00 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคญั (Importance) ของ
กลุ่มตวัอยา่งเพศหญงิ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามชอบรูปแบบบรรจุภณัฑ์ในการบรรจุเซรัม่
เป็นแบบฝากด มคีวามชอบประโยชน์ของเซรัม่ที่ดูอ่อนวยั มีความชอบให้มีส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และ ชอบราคาที่ในระดบัราคา 1,500 บาท ในด้านค่าความส าคญั (Importance) ของกลุ่ม
ตวัอย่างกลุ่มตวัอย่างที่เป็นเพศหญิงที่เคยซื้อและเคยใช้ผลิตภณัฑ์ประเภทเซรัม่บ ารุงผิวในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ล าดบัความส าคญัเรยีงจากมากไปหาน้อย ดงันี้ ประโยชน์ของเซรัม่รูปแบบ
ผลติภณัฑ ์ราคา และ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF)ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อท่ี1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนัผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปไดด้งันี้ 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่
บ ารุงผวิหน้า ไม่แตกต่างกนั หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มคีวามให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าในดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของผลติภณัฑ์
ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัในการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนัผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปได้
ดงันี้ 

ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ไม่แตกต่างกนั หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มีความให้
ความส าคัญกับปจัจัยในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรัม่บ ารุงผิวหน้าในด้านรูปแบบผลิตภัณฑ ์
ประโยชน์ของผลติภณัฑส์่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารุงผิวหน้า แตกต่างกนั ผลการทดสอบ
สมมตฐิานสรุปไดด้งันี้ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลิตภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผิวหน้า ไม่แตกต่างกนั หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีความให้ความส าคญักบัปจัจยัในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้าในด้าน
รปูแบบผลติภณัฑ ์ประโยชน์ของผลติภณัฑส์่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่แตกต่างกนั ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
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สมมติฐานข้อท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานสรุป
ไดด้งันี้ 

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า ไม่แตกต่างกนั หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มคีวามใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าในดา้นรปูแบบผลติภณัฑ ์
ประโยชน์ของผลติภณัฑส์่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% 

 
สมมติฐานข้อท่ี 5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจยัในการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เซร ัม่บ ารงุผิวหน้า แตกต่างกนั ผลหารทดสอบสมมตฐิานสรุปได้
ดงันี้ 

ผู้บริโภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์
เซรัม่บ ารุงผิวหน้า ไม่แตกต่างกัน หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความให้
ความส าคัญกับปจัจัยในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรัม่บ ารุงผิวหน้าในด้านรูปแบบผลิตภัณฑ ์
ประโยชน์ของผลติภณัฑส์่วนผสมสารกนัแดด (SPF) และราคา ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 

จากผลการศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจเลอืกเซรัม่บ ารุงผวิหน้าโดยการวเิคราะหร์่วม สามารถสรปุ
ประเดน็ส าคญัมาอภปิรายผล ไดด้งันี้ 

1. ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคล 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 25-34 ปี สถานภาพ โสด มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001-

25,000 บาท มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และมอีาชีพเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน/
ลกูจา้ง ทัง้นี่อาจเนื่องจากเซรัม่บ ารุงผวิหน้านัน้เป็นผลติภณัฑ์ส าหรบับ ารุง ฟ้ืนฟู ผวิหน้าให้ดูอ่อน
วยั กระจ่างใส ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จงึเป็นกลุ่มอายุ 25-34 ปีที่เป็นช่วงอายุที่สนใจในการดูแลตนเอง 
ประกอบกบัเป็นช่วงอายทุีม่หีน้าทีก่ารงานและมรีายไดท้ีส่ามารถซือ้ผลติภณัฑต่์างๆมาบ ารุงผวิหน้า 
จงึสอดคล้องกบังานวจิยัของ จารุวรรณ ปญัญาศริิ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง ปจัจยัด้านการรบัรู้การ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิซื้อเครื่องส าอางของไทยยีห่้อหนึ่งของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี สถานภาพ โสด มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีและมอีาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน 

2. ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจเลือกเซร ัม่บ ารงุผิวหน้า 
ดา้นค่าอรรถประโยชน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมคีวามชอบรูปแบบบรรจุภณัฑ์ในการบรรจุเซรัม่

เป็นแบบฝากด มคีวามชอบประโยชน์ของเซรัม่ที่ดูอ่อนวยั มีความชอบให้มีส่วนผสมสารกนัแดด 
(SPF) และ ชอบราคาที่ในระดบัราคา 1,500 บาท ส่วนในด้านค่าความส าคญั (Importance) ของ
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง ให้ล าดบัความส าคญักบั ประโยชน์ของเซรัม่ รูปแบบผลติภณัฑ์ ราคา 
และ ส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) ตามล าดบั เนื่องจากเซรัม่บ ารุงผวิหน้าเป็นสนิค้าประเภท สนิค้า
เลอืกซื้อ (Shopping Goods) ผู้บรโิภคจงึมคีวามอ่อนไหวต่อราคาน้อยจงึค านึงถึงคุณประโยชน์ที่
ได้รบัจากผลิตภณัฑ์มากกว่าราคา ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557) ที่
ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อความภคัดีต่อตราสินค้าและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้เหตุผลที่ส าคญัที่สุดในการเลือกซื้อโลชัน่บ ารุงผิวกาย คือ 
ประสทิธภิาพของผลติภณัฑท์ีเ่หนือกวา่ยีห่อ้อื่นๆ 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืก

ซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า ไม่แตกต่างกนัเนื่องจากผู้บรโิภคในทุกช่วงอายุให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้าในปจัจยัเรื่องคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ใน
ทุกอายุมคีวามต้องการการซื้อเซรัม่บ ารุงผวิหน้า ต้องการมใีบหน้าที่สวยงาม ดูอ่อนวยั และบ ารุง
ใบหน้าอยา่งสม ่าเสมอ จงึให้ความส าคญักบัคุณสมบตัทิี่ได้รบัเหมอืนกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
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ของ นนัทวลัย ์มติรประทาน (2554) ทีพ่บวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ครมีบ ารุงผวิกายเพื่อป้องกนัแสงแดด ไม่แตกต่างกนั 

ในส่วนของงานวจิยัทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมตฐิานในครัง้นี้คอื งานวจิยัของ วมิล 
ลิ้มสุวรรณศิลป์ (2554) ที่พบว่า ผู้บริโภคหญิงไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางต่างประเทศ แตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคเพศหญิงที่มชี่วงอายุ 55 ปีขึน้ไป มจี านวนครัง้
และจ านวนเงนิในการซือ้มากกวา่ช่วงอายอุื่นๆ ซึง่เป็นวยัทีม่คีวามมัน่คงในหน้าทีก่ารงานและรายได ้
จงึมคีวามสามารถในการซื้อในช่วงอายุอื่นๆ อาจเป็นเพราะเครื่องส าอางต่างประเทศมรีาคาที่สูง 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่ชี่วงอาย ุ55 ปีขึน้ไป ทีม่หีน้าทีก่ารงานและก าลงัในการซือ้มากกวา่กลุ่มอื่นๆ 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปจัจัยในการ
ตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรัม่บ ารุงผิวหน้า ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผู้บริโภคเพศหญิงที่มี
สถานภาพต่างๆยงัคงให้ความส าคญักบัปจัจยัด้านคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ที่ตนเองจะได้รบัเพื่อ
บ ารุงรกัษาผิวหน้าของตนเองเหมือนกนัเพื่อให้ผิวหน้าดูอ่อนวยัและไม่มีริ้วรอยบนใบหน้า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557) ทีพ่บวา่ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายยีห่อ้ยเูซอรนิ ไม่แตกต่างกนั  

ในส่วนของงานวจิยัที่ไม่สอดคล้องกบัผลการทดสอบสมมติฐานในครัง้นี้คอื งานวจิยัของ 
ศุภรัสมิ ์จิวะร ังสินี (2558) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์สเปรยร์ะงบักลิน่กาย เรโซนา ดราย สเปรย ์แตกต่างกนั ในด้านของปรมิาณการซื้อต่อ
ครัง้ โดยผูบ้รโิภคทีส่ถานภาพสมรสแลว้ จะมกีารซือ้ต่อครัง้เป็นจ านวนมากกวา่อนัเนื่องมาจากซือ้ใช้
เองหรอืเพื่อใหค้นในครอบครวัใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัใน
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า ไม่แตกต่างกนัเนื่องจากผู้บรโิภคจะมองเหน็ผลที่
จะไดร้บัมากกวา่ราคาของผลติภณัฑ ์เพราะผูบ้รโิภคตอ้งการดแูลผวิหน้าให้มคีวามอ่อยวยัและไร้ริ้ว
รอย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จารุวรรณ ปญัญาศริ ิ(2554) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นการรบัรู้การ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิซื้อเครื่องส าอางของไทยยีห่้อหนึ่งของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลกูคา้ทีม่ลีกัษณะในดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มปีจัจยัดา้นการ
รบัรูก้ารบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิซื้อเครื่องส าอางของไทยยีห่้อหนึ่งของ
ลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

ในส่วนของงานวจิยัทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมตฐิานในครัง้นี้คอื งานวจิยัของ วมิล 
ลิม้สุวรรณศลิป์ (2554) ทีพ่บวา่ ผูบ้รโิภคหญงิไทยทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศ แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 60,000 บาทขึน้
ไป มกี าลงัซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศมากกวา่กลุ่มอื่นๆ และซือ้ในชนิดทีม่รีาคาสงูเนื่องจากตนเอง
นัน้มกี าลงัในการจ่ายมากกวา่กลุ่มอื่นๆ 
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สมมติฐานข้อท่ี 4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้า ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตร ีถอืว่าเป็นผู้บรโิภคที่มรีายได้
เป็นของตนเองแล้ว จึงให้ความส าคญักบัการซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวหน้า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ นันทวลัย ์มิตรประทาน (2554) ที่พบว่าผู้บรโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ครมีบ ารุงผวิกายเพื่อป้องกนัแสงแดด ไม่แตกต่างกนั 

ในส่วนของงานวจิยัทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมตฐิานในครัง้นี้คอื งานวจิยัของ พร
ทพิย์ ววิธินาภรณ์ (2557) ที่พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน แตกต่างกนั โดยผู้ที่มีระดับ
การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีมกีารซื้อต่อครัง้และจ านวนเงินในการซื้อต่อครัง้น้อยกว่าผู้ที่มรีะดบั
ปรญิญาตรขีึ้นไป ทัง้นี่ผู้ที่มกีารศกึษาต ่ากว่าอาจจะมกีารศึกษาเกี่ยวกบัขอ้มูลของผลติภณัฑ์และ
ราคาทีน้่อยกวา่ผูท้ ีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ 

สมมติฐานข้อท่ี 5 ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจ
เลือกซื้อผลิตภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผิวหน้า ไม่แตกต่างกันเนื่ องจากผู้บริโภคที่อยู่ในวยัท างานและ
ประกอบอาชพีหลกัจะมรีายไดท้ีแ่น่นอน จงึมคีวามสามารถในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอางได้ ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ พรทพิย ์ววิธินาภรณ์ (2557) ที่พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายยีห่อ้ยเูซอรนิ ไม่แตกต่างกนั 

ในส่วนของงานวจิยัทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัผลการทดสอบสมมตฐิานในครัง้นี้คอื งานวจิยัของ วมิล 
ลิ้มสุวรรณศิลป์ (2554) ที่พบว่า ผู้บริโภคหญิงไทยที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางต่างประเทศ แตกต่างกนั โดยทีก่ลุ่มเจ้าของกจิการมจี านวนครัง้และจ านวนเงนิในการ
ซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศมากกว่ากลุ่มอื่นๆ อนัเนื่องมาจากกลุ่มอาชีพนี้มรีายได้ที่สูงกว่ากลุ่ม
อาชพีอื่นๆ 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 

จากผลการศกึษาวเิคราะห์และสรุปผลการวจิยัขา้งต้น ท าให้ทราบถึงการให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เซรัม่บ ารุงผวิหน้า ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อน าผลการวจิยัทีไ่ดใ้นครัง้นี้ไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการก าหนดนโยบายการพฒันาเกี่ยวกบัคุณสมบตัิ
ผลติภณัฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สอดคล้องกบัความต้องการกบัผู้บรโิภคให้ได้มากที่สุดซึ่ง
ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 

1.ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปจัจัยด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มากที่สุด ดังนั ้น
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัประโยชน์ของผลติภณัฑ ์เช่น ประโยชน์ทีท่ าใหใ้บหน้าดอู่อนวยั 
และศึกษาว่าสารสกดัประเภทใดที่ให้ประโยชน์แก่ตวัผู้บริโภคในเรื่องใบหน้าดูอ่อนวนับ้าง เพื่อ
น ามาใชเ้ป็นส่วนผสม 

2. ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัรปูแบบของผลติภณัฑ์ รองลงมา ดงันัน้ผู้ประกอบการควรมอง
ถงึรปูแบบผลติภณัฑท์ีส่วยงาม ทนัสมยั ใชส้อยง่าย การพกพาสะดวก เพื่อเป็นการดงึดูความสนใจ
แก่ผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ 

3. ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัราคาเป็นอนัดบัถดัมากจากรปูแบบผลติภณัฑ ์แสดงวา่ผู้บรโิภค
ยงัมีความอ่อนไหวต่อราคา แต่เนื่องจากเซรัม่บ ารุงผิวหน้าเป็นสินค้าประเภท สินค้าเลือกซื้อ 
(Shopping Goods) ผู้บริโภคจึงไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาน้อยกว่าคุณประโยชน์ที่ได้ร ับ 
ผูป้ระกอบการจงึควรตัง้ราคาที ่ไม่สงูจนเกนิไป แต่กไ็ม่ต ่าจนเกนิไป 

4. ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนผสมสารกนัแดด (SPF) น้อยที่สุดใน 4 ปจัจยั แสดงว่า
ผูบ้รโิภคอาจจะชอบใชใ้นส่วนของสารกนัแดดแยกออกไป โดยในตวัผลติภณัฑเ์ซรัม่บ ารุงผวิหน้านัน้ 
ก็สามารถใส่ส่วนผสมสารกนัแดดเข้าไปได้ แต่ไม่ควรน ามาเป็นจุดเด่นในการโฆษณา ให้ใช้
คุณสมบตัอิื่นๆมาเป็นจุดเด่นดกีวา่ 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 

1. ควรมกีารเกบ็ขอ้มูลให้กวา้งขึน้จากเดมิที่ท าการศกึษาเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
ศกึษาไปถึงเขตต่างจงัหวดั และน าขอ้มูลที่ได้มาเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างผู้บรโิภคเขต
กรุงเทพมหานครและเขตต่างจงัหวดั 

2. แม้ว่าการใช้การวเิคราะห์ conjoint จะได้รบัความนิยมแพร่หลายในต่างประเทศ ส าหรบั
การท าวจิยัดา้นการตลาด แต่ส าหรบัผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยมกัจะไม่คุน้เคยกบัแบบสอบถามที่
ใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยวธิ ีconjoint นี้ ดงันัน้ในการท าวจิยัในครัง้ต่อไป หากผู้วจิยัต้องการใช้สถิตติวันี้
ในการท าวจิยั ผูว้จิยัควรอธบิายเกีย่วกบัลกัษณะของแบบสอบถามในสถานการณ์จ าลองต่างๆที่ให้
มาโดยละเอยีด เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจในการตอบแบบสอบถามไดด้ยี ิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เรื่อง โครงการวิจยั “การตดัสินใจเลือกเซร ัม่บ ารงุผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

โดยการวิเคราะหร์ว่ม” 
 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามชุดนี้จดัท าขึน้เพื่อการศกึษา ซึง่เป็นไปตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิ
มหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ซึง่เนื้อหาของ
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงันี้ คอื 
 ส่วนที ่1 : ขอ้มลูดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 : ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะของเซรัม่บ ารุงผวิทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจ 
 
 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมลูด้านลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงในช่อง  ทีต่รงกบัขอ้มลูของท่านเพยีงขอ้เดยีว 
 
1. อายุ 
  1. 25 - 34 ปี      2. 35 - 44 ปี 
  3. 45 - 54 ปี      4. 55 ปีขึน้ไป 
2. สถานภาพ 
  1. โสด        2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1. ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 15,000 บาท    2. 15,001 - 25,000 บาท 
  3. 25,001 - 35,000 บาท     4. 35,001 - 45,000 บาท 
  5. มากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
  1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี     2. ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า    
  3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
5. อาชพี 
  1. นกัเรยีน/นกัศกึษา     2. รบัราชการ 
  3.พนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง    4. ธุรกจิส่วนตวั 
  5. อื่นๆ โปรดระบุ...................... 
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ส่วนท่ี 2 : ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะของเซรัม่บ ารงุผวิทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจ 
ค าช้ีแจง: จากเซรัม่บ ารุงผวิหน้าทัง้ 8 ขวดมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั ตามคุณประโยชน์ต่อไปนี้ กรุณา
วงกลมเลอืกคะแนนตามความพงึพอใจในเซรัม่บ ารุงผวิหน้าแต่ละขวดตัง้แต่ 0- 100 คะแนน  
( 0 = ไม่เลือกแน่นอน, 100 = เลือกแน่นอน ) 
 

การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
1. 

    2,000 บาท 

 

กระชบัรขูมุขน ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 

 

การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
2. 

    1,500 บาท 

 

หน้าดอู่อนวยั ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 

 

การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
3. 

    1,500 บาท 

 

ลบริว้รอย ไม่ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 
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การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
4. 

    2,000 บาท 

 

หน้าดอู่อนวยั ไม่ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 

 
 

การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
5. 

    2,000 บาท 

 

หน้าดอู่อนวยั ไม่ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 

 
 

การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
6. 

    1,500 บาท 

 

หน้าดอู่อนวยั ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 
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การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
7. 

    1,500 บาท 

 

กระชบัรขูมุขน ไม่ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 

 
 

การตดัสินใจ ราคา รปูแบบ ประโยชน์ 
ส่วนผสมสารกนั

แดด (SPF) 
8. 

    2,000 บาท 
 
 
 

ลบริว้รอย ม ี

0  /  10  /  20  /  30  /  40  /  50  /  60  /  70  /  80  /  90  /  100 
ไม่เลอืกแน่นอน                                                            เลอืกแน่นอน 

กรณุาวงกลมล้อมรอบคะแนนท่ีเหมาะสม 

 
 

»»» ผูว้จิยัขอขอบพระคุณอยา่งสงูในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ««« 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ์ 

ชื่อ ชื่อสกุล            บวรศกัดิ ์สาลฉีนัท ์
วนัเดอืนปีเกดิ          17 เมษายน 2534 
สถานทีเ่กดิ          กรุงเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั                  87/373 หมู่บา้นภสัสร 7 ถนนบางกรวย-ไทรน้อย  
           ต าบลบางรกัใหญ่ อ าเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบุร ี
 
ประวตักิารศกึษา 
      พ.ศ. 2555         บรหิารธุรกจิบณัฑติ สาขาการจดัการธุรกจิระหวา่งประเทศ 
           จาก มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
 พ.ศ. 2560         บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด 
           จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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