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 การวิจัยครัง้นี มี้จุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการ
วิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางยี่ห้อลาเนจ จ านวน 
400 ตวัอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลู และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
ได้แก่ คา่ความถ่ี คา่ร้อยละ และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Chi-Square จากการวิจยั พบวา่ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 26 - 35 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบั
ปริญญาตรีขึน้ไป อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ พนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ย
ระหวา่ง 20,001 - 30,000 บาทตอ่เดือน 
 2. ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ท่ี
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า มีความส าคญัท่ีสดุ ได้แก่ รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์มีความส าคญัท่ีสดุใน
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ บรรจุภณัฑ์แบบขวดหวัป๊ัมเหมาะสมท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ และผลิตภณัฑ์ควรมีกลิน่หอมสดช่ืน 
 3. ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นวา่ มีความเหมาะสม ได้แก่ ด้านราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ เม่ือเปรียบเทียบกบั
คูแ่ข่ง และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ความส าคญัท่ีสดุในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 4. ทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า มีความส าคญัท่ีสดุ ได้แก่ จ านวนสาขาท่ีหลากหลายในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 5. ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเห็นวา่ แรงจงูใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ ได้แก่ สื่อนิตยสาร การจดั
โปรโมชัน่ลดราคา และนโยบายการให้สว่นลดปริมาณ เช่น ซือ้ 2 ชิน้ แถม 1 ชิน้ 
 6. ในด้านพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
สินค้าจากห้างเดอะมอลล์ โดยซือ้ 2 เดือน/ 1 ครัง้ คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 2,000 – 3,500 บาทตอ่ครัง้ โดย



 
 

นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) โดยตดัสินใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในครัง้ตอ่ไป
แน่นอน และสว่นใหญ่ตนเองจะเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
 
 ผลทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1. ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ บริโภคหญิง ใน
กรุงเทพมหานคร ในเกือบทกุพฤติกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร ในทกุพฤตกิรรม  
 2. ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง
ในกรุงเทพมหานคร ในเกือบทุกพฤติกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ เก่ียวกบัรูปแบบ
ของบรรจภุณัฑ์ และด้านสง่เสริมการตลาด เก่ียวกบัสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ มีผล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ในทกุพฤตกิรรม  
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 This research was aimed to study Marketing mix factors  affecting to purchasing 
behaviors of Laneige products among female customers in Bangkok with 400 samples 
collected by questionnaires. Descriptive statistics used consisted of frequencies and 
percentages and hypothesis testing by Chi-Square. The research were concluded as follow: 

1. Most of the respondents aged between 26-35 years old, single, holding the more 
than and equal bachelor degree, worked as a government official / state enterprise 
employee and staff in a private company, and earned average income of 20,001 - 30,000 
baht per month. 

2. The product aspects of Laneige products which were important for the 
respondents were their packages and pleasant scents. 

3. The pricing aspects of Laneige products which were important for the 
respondents were reasonable prices compared with the competing brands and the product 
quality. 

4. The channel of distribution aspects of Laneige products which were important 
for the respondents were many branches is the most important to purchase. 

5. The promotion aspects of Laneige products which were important for the 
respondents were Magazine Sale Promotion and Quantity discount that can be motivate to 
purchase. 

6. The purchasing behavior of Laneige product that most of respondents bought 
from The Mall department store at 1 time per month. The price to purchase is 2,000-3,500 
baht at 1 time. The almost purchase skin care and decision to purchase Laneige product 
absolutely. The influence person by themselves. 
 The results of hypothesis test were as follows at the 0.05 statistical significance 
level. 
 1. The personal factors consisting of ages, marital status, education and average 
income per month affected to almost purchasing behaviors of Laneige products, especially 
factors of average monthly income. 



 
 

 2. The marketing mix factors consisting of product, price, channel of distribution 
and promotion affected to almost purchasing behaviors of Laneige products, especially 
factors of product, product packaging and marketing promotion with the advertisement is 
the motivation to purchase. 



 
 

 อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสูตร และคณะกรรมการสอบ ได้
พิจารณาสารนิพนธ์เร่ือง ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจของ
ผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานครของ ศิลป์ศรุต บุญศิริ ฉบบันีแ้ล้ว เห็นสมควรรับเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตาม
หลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒได้ 

 
 อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ 

      …..…………………………………………………… 
        (อาจารย์ ดร. ธนภมูิ อตเิวทิน)  
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสตูร    

       ………………………………………………………… 
        (รองศาสตรจารย์ สพุาดา สริิกตุตา)  
 คณะกรรมการสอบ    

      ………………………………………………  ประธาน 
        (อาจารย์ ดร.ธนภมูิ อตเิวทิน) 

           ………………………………………...........      กรรมการสอบสารนิพนธ์ 
        (อาจารย์ ดร.ล ่าสนั เลิศกลูประหยดั) 

      …….…………………………………………       กรรมการสอบสารนิพนธ์ 
        (อาจารย์ ดร.ไพบลูย์ อาชารุ่งโรจน์) 
 
 
 อนมุตัิให้รับสารนิพนธ์ฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

    …………………………………………………….......    คณบดีคณะสงัคมศาสตร์ 
      (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชลวิทย์ เจียรจิตต์) 
       วนัท่ี     เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2555 



 
 

ประกาศคุณูปการ 
 

  สารนิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จได้ด้วย  ความกรุณาอย่างยิ่งของ อาจารย์ ดร. ธนภูมิ อติเวทิน 
อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์  ท่ีกรุณาสละเวลา ให้ค าปรึกษาแนะน าแนวทาง ในการจดัท างานวิจยันีท้กุ
ขัน้ตอน รวมทัง้อธิบายข้อสงสยัตา่ง ๆ ให้ผู้วิจยัเข้าใจในงานวิจยัฉบบันีด้้วยความเมตตา  นบัตัง้แตเ่ร่ิม
ด าเนินการ จวบจนกระทัง่ส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์เป็นสารนิพนธ์ฉบบันี ้ ผู้ วิจยัรู้สึกทราบซึง้ในความ
กรุณา และขอกราบขอบพระคณุอย่างสงูไว้ ณ โอกาสนี ้ 

ขอกราบขอบพระคณุ อาจารย์ ดร.ล ่าสนั เลิศกูลประหยดั และ อาจารย์ ดร.ไพบูลย์ อาชา
รุ่งโรจน์ ท่ีกรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพแบบสอบถาม และเป็นคณะกรรมการพิจารณาเค้าโครง
สารนิพนธ์ ท่ีให้ค าแนะน า ชีแ้นะ แก้ไขข้อบกพร่องในส่วนต่างๆ ของงานวิจัยครัง้นี ้ อีกทัง้กรุณาเป็น
คณะกรรมการสอบปากเปลา่ จงึขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ตลอดจน
ประสบการณ์ท่ีดี มีประโยชน์รวมทัง้ความเมตตาแก่ผู้วิจยั  

ขอขอบพระคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์  เจ้าหน้าท่ีบัณฑิตวิทยาลยั  
เพื่อน ๆ นิสิตปริญญาโท MBA (การตลาด) รุ่นท่ี 12 ทกุคน และเพื่อน ๆ พนกังานบริษัท อมอร์แปซิฟิค 
(ไทยแลนด์) จ ากดั ท่ีเป็นก าลงัใจ ให้ค าปรึกษา และความช่วยเหลือในการท างานวิจยัครัง้นีเ้ป็นอยา่งดี  

ขอกราบขอบพระคณุบิดา  มารดาและครอบครัว ของผู้วิจยัท่ีให้การสนบัสนุนด้านการศึกษา
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ภมูิหลัง 

ปัจจบุนัเคร่ืองส ำอำงเข้ำมำมีบทบำทในชีวิตประจ ำวนัของผู้บริโภคมำกขึน้  ซึง่พบว่ำตลำด
ผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองส ำอำงมีควำมหลำกหลำยทัง้ในเร่ืองของรำคำและคณุภำพท่ีสำมำรถตอบโจทย์
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคและเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงชดัเจนมำกขึน้ น ำไปสู่ภำวะกำรแข่งขนั
เพื่อแยง่ชิงสว่นแบง่ทำงกำรตลำดท่ีมีมลูคำ่มหำศำลเพิ่มสงูขึน้ทัง้ตลำดในประเทศและตำ่งประเทศ ซึง่
ได้ทวีควำมรุนแรงมำกขึน้ คำดว่ำในปี พ.ศ.2554 มลูคำ่ตลำดเคร่ืองส ำอำงน ำเข้ำจะมีมลูคำ่ไม่ต ่ำกว่ำ 
17,000 ล้ำนบำท (ศนูย์วิจยักสิกรไทย. 2552) แม้ว่ำจะมีกำรประมำณกำรเศรษฐกิจของประเทศ ว่ำจะ
มีกำรเติบโตท่ีชะลอตวัลง แต่ผู้บริโภคยงัคงหนัมำใส่ใจกับกำรดแูลในเร่ืองของควำมสวยงำมและ
สขุภำพ รวมทัง้ผู้บริโภคมีทำงเลือกมำกขึน้ 

ในปี พ.ศ. 2553 ประเทศไทยมีกำรน ำเข้ำสินค้ำผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงหลกัๆ จำกเป็น
ประเทศสหรัฐอเมริกำ และฝร่ังเศส ท่ียงัคงรักษำสว่นแบง่กำรตลำด อย่ำงสม ่ำเสมอ สว่นในแถบเอเชีย
นัน้ยังคงเป็นประเทศญ่ีปุ่ น และอินโดนีเซีย รวมถึงเกำหลีใต้ท่ีเป็นตลำดใหม่ ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่ำง
แพร่หลำย โดยผลิตภณัฑ์น ำเข้ำส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเคร่ืองส ำอำงส ำหรับเสริมควำมงำมใบหน้ำและ
ผลิตภณัฑ์บ ำรุงรักษำผิว กลุม่เคร่ืองส ำอำงท่ีใช้กบัผม และกลุม่หวัน ำ้หอมและน ำ้หอม ซึง่กำรขยำยตวั
ของกำรน ำเข้ำจำกตลำดเกำหลีใต้ แม้ว่ำในปัจจบุนัยงัมีกำรน ำเข้ำเป็นมลูคำ่ไม่สงูมำกนกั แตมี่อตัรำ
กำรขยำยตวัสงู ซึง่ถือว่ำเป็นตวัเลขท่ีสงูท่ีสดุในรอบ 10 ปีท่ีผ่ำนมำ และยงัมีแนวโน้มเติบโตท่ีสงูกว่ำ
ตลำดอ่ืนๆ ในแถบเอเชีย  

สินค้ำท่ีประเทศไทยน ำเข้ำจำกเกำหลีใต้มำกท่ีสดุคือ กลุ่มเคร่ืองส ำอำงส ำหรับเสริมควำม
งำมใบหน้ำและผลิตภณัฑ์บ ำรุงรักษำผิว ทัง้นีปั้จจยัส ำคญัท่ีท ำให้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงจำกประเทศ
เกำหลีใต้เข้ำมำเป็นตลำดใหมค่รองใจผู้บริโภคชำวไทย ได้แก่ กระแสนิยมเกำหลีท่ีเป็นกำรสนบัสนนุซึง่
กันและกันของวัฒนธรรมเพลงป๊อปของประเทศเกำหลี แฟชั่นกำรแต่งกำย ทรงผม รวมไปถึง
เคร่ืองส ำอำงและเทรนด์กำรแต่งหน้ำ ท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรจบัจ่ำยใช้สอยมำกขึน้ อีกทัง้พฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งให้ควำมส ำคญัและใส่ใจดูแลกับรูปลกัษณ์ภำยนอกมำกขึน้ ท ำให้
เคร่ืองส ำอำงแทบทกุกลุม่ผลติภณัฑ์เข้ำมำเป็นสว่นหนึง่ของกำรด ำรงชีวิตประจ ำวนัทกุเพศทกุวยัแม้ว่ำ
จะเป็นสนิค้ำฟุ่ มเฟือยก็ตำม (ศนูย์วิจยักสกิรไทย. 2552) 

ลำเนจเป็นเคร่ืองส ำอำงสกินแคร์เกำหลีท่ีได้รับควำมนิยมในกลุ่มผลิตภณัฑ์บ ำรุงผิว ซึง่มีน ำ้
เป็นส่วนประกอบหลกั จึงให้ควำมชุ่มช่ืนแก่ผิว และเป็นท่ีรู้จักและแพร่หลำยในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น
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ผู้หญิง และในกลุม่เคร่ืองส ำอำงสีสนั ก็เน้นท่ีสีสนัแลดเูป็นธรรมชำติ ไม่ฉดูฉำดมำกนกั อีกทัง้ลกัษณะ
ของคณุภำพของผลติภณัฑ์เหมำะกบัสภำพผิวของคนไทย ดงันัน้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจจงึท่ีเข้ำมำครอง
สว่นแบง่ตลำดเคร่ืองส ำอำงในไทย  

จำกท่ีกลำ่วมำข้ำงต้น ท ำให้ผู้วิจยั สนใจท่ีจะศกึษำ ถึงปัจจยัด้ำนสว่นประสมทำงกำรตลำดท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ ของบริษัท อมอร์แปซิฟิค (ไทยแลนด์) จ ำกดั 
ซึ่งเป็นบริษัทท่ีน ำเข้ำและจดัจ ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำงยี่ห้อลำเนจในประเทศไทย โดยเคร่ืองส ำอำงยี่ห้อ
ลำเนจท่ีผลิตและจ ำหน่ำยภำยใต้บริษัท อมอร์แปซิฟิค ในประเทศเกำหลีใต้นัน้ ได้มียอดขำยท่ีสงูใน
ระดบัท่ีเป็นท่ีน่ำพงึพอใจของบริษัทฯ และมีส่วนแบ่งทำงกำรตลำดสงูในตลำดเคร่ืองส ำอำงเกำหลี แต่
เม่ือน ำเข้ำมำจ ำหน่ำยในประเทศไทยนัน้ กลบัมียอดขำยไม่เป็นท่ีน่ำพอใจตำมเป้ำหมำยของบริษัทฯ
ท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงได้น ำปัญหำนีม้ำศกึษำ เพื่อจะได้น ำผลกำรวิจยัครัง้นี ้ใช้เป็นกรณีศกึษำ ในกำรใช้เป็น
แนวทำงในกำรวำงแผนกำรตลำด กำรจดักำรเสริมสร้ำงภำพลกัษณ์ ของผลิตภัณฑ์และกำรพฒันำกล
ยทุธ์ด้ำนกำรตลำดให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ ซึ่งจะก่อให้เกิด
ประโยชน์ตอ่ไป 

 
ควำมมุ่งหมำยกำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษำถึงทศันคติของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหำนครท่ีมีต่อปัจจยัด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ 

2. เพื่ อศึกษำถึ งพฤติกรรมกำรซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้ อลำ เนจของผู้ บ ริ โภคหญิง  ใน
กรุงเทพมหำนคร 

3. เพื่ อ เปรียบเทียบพฤติกรรมกำรซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลำเนจของผู้ บ ริ โภคหญิงใน
กรุงเทพมหำนคร จ ำแนกตำมปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ อำย ุ สถำนภำพ ระดบักำรศกึษำ 
อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 

4. เพื่อศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงทศันคติด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดกบัพฤติกรรมกำร
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหำนคร 

 
ควำมส ำคัญของกำรวจิัย 

1. กำรศึกษำงำนวิจยันีท้ ำให้ทรำบถึงพฤติกรรมกำรตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจของ
ผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหำนคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรในกำรพฒันำ ปรับปรุง
ผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองให้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค 



3 
 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรธุรกิจในกำรวำงแผนกำรตลำดและกำรจัดกิจกรรม
สง่เสริมกำรขำยให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมกำรเลือกซือ้ของผู้บริโภค 

 
ขอบเขตของงำนวิจัย 

ในกำรศกึษำวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัจะมุ่งเน้นศกึษำปัจจยัด้ำนสว่นประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมกำรซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจของผู้ บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหำนคร โดยมีรำยละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้

ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 

 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ 
ของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหำนคร 

กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 

 เน่ืองจำกไม่สำมำรถทรำบจ ำนวนประชำกรท่ีแน่นอน จึงใช้กำรก ำหนดขนำดกลุม่ตวัอย่ำง
โดยกำรใช้สูตรกำรหำค่ำตวัอย่ำงจำกสดัส่วนประชำกรแบบไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร (นรำศรี  
ไววนิชกลุ; และชศูกัดิ์ อดุมศรี. 2538:104) ท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ 95% ได้กลุม่ตวัอย่ำง 385 คน และ
เพิ่มกลุม่ตวัอยำ่งอีกจ ำนวน 15 คน ดงันัน้ขนำดกลุม่ตวัอยำ่งที่ใช้ในงำนวิจยัครัง้นีค้ือ 400 คน 

ตัวแปรศึกษำ 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) แบง่เป็นด้ำนตำ่งๆ ดงันี ้คือ 

1.1 ปัจจยัด้ำนข้อมลูสว่นบคุคล 
1.1.1 อำย ุ

1.1.1.1 อำย ุ15 - 25 ปี 
1.1.1.2 อำย ุ26 – 35 ปี 
1.1.1.3 อำย ุ36 ปีขึน้ไป 

1.1.2 สถำนภำพ 
1.1.2.1 โสด 
1.1.2.2 สมรส/ อยูด้่วยกนั 

1.1.3 ระดบักำรศกึษำ 
1.1.3.1 ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 
1.1.3.2 สงูกวำ่ปริญญำตรี 

1.1.4 อำชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน/ นกัศกึษำ 
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1.1.4.2 ข้ำรำชกำร/ พนกังำนรัฐวิสำหกิจ/ พนกังำนบริษัทเอกชน 
1.1.4.3 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.4 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................................. 

1.1.5 รำยได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
1.1.5.1 ต ่ำกวำ่หรือเท่ำกบั 10,000 บำท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000 บำท 
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บำท 
1.1.5.4 30,001 บำทขึน้ไป 

1.2 ปัจจยัด้ำนสว่นประสมทำงกำรตลำด 
1.2.1 ด้ำนผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ด้ำนรำคำ 
1.2.3 ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
1.2.4 ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด 

2. ตวัแปรตำม (Dependent variables) ได้แก่ พฤติกรรมกำรเลือกซือ้เคร่ืองส ำอำงยี่ห้อ
ลำเนจ 

2.1 ควำมถ่ีในกำรซือ้ 
2.2 คำ่ใช้จ่ำยในกำรซือ้ 
2.3 ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจท่ีนิยม 
2.4 ผู้ มีอิทธิพลตอ่กำรตดัสินใจซือ้ 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1. ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ หมำยถึง เคร่ืองส ำอำงและเวชส ำอำงของบริษัท อมอร์แปซิฟิค 
(ไทยแลนด์) จ ำกดั ซึง่แบง่เป็น 2 ประเภท ได้แก่  

- กลุม่บ ำรุงผิว (Skin Care) เช่น ชดุบ ำรุงผิวสตูรน ำ้ วอเตอร์ แบงค์ ไลน์ (Water Bank 
Line), ชดุบ ำรุงผิวเพื่อผิวขำว ไวท์ พลสั รีนิว (White Plus Renew) เป็นต้น  

- กลุม่แตง่หน้ำสีสนั (Make up) เช่น ลิปสติก (Lip Colour), อำยแชโดว์ (Eye Shadow), 
มำสคำร่ำ (Mascara), ดินสอเขียนขอบตำ (Eye Liner), แป้งทำตำแบบฝุ่ น (Eye Shadow) เป็นต้น  

2. ผู้บริโภค หมำยถึง ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีอำศยัอยู่ในกรุงเทพมหำนคร ท่ีเคยซือ้และใช้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ 
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3. พฤตกิรรมกำรเลือกซือ้ หมำยถึง กำรกระท ำ หรือกิริยำอำกำรของผู้บริโภคท่ีแสดงออกถึง
ควำมคิด และควำมรู้สกึของแต่ละบคุคล เก่ียวกบักำรตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ โดยใช้
กระบวนกำรในกำรพิจำรณำซือ้ ได้แก่ กำรยอมรับ ควำมต้องกำร กำรแสวงหำทำงเลือก ประเมิน
ทำงเลือก ตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงักำรซือ้ ท่ีได้รับอิทธิพลมำจำกปัจจยัตำ่งๆ 

4. ทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง ควำมรู้สกึภำยในจิตใจ ทัง้ในด้ำน
บวกและด้ำนลบเก่ียวกบัสว่นประสมทำงกำรตลำดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ ได้แก่ 

4.1 ด้ำนผลิตภณัฑ์ หมำยถึง ปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ
โดยพิจำรณำถึงคณุประโยชน์ คณุภำพ บรรจภุณัฑ์ ตรำสินค้ำ และรูปแบบผลติภณัฑ์ 

4.2 ด้ำนรำคำ หมำยถึง ปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ โดย
พิจำรณำถึงรำคำท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ คุ้มคำ่ และเหมำะกบัคณุภำพ และควำมสำมำรถในกำรเลือกซือ้ 

4.3 ด้ำนช่องทำงในกำรจดัจ ำหน่ำย หมำยถึง ปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ โดยพิจำรณำถึงควำมสะดวกในกำรเลือกซือ้ กำรจดัวำง กำรตกแตง่ร้ำนเป็นท่ี
พงึพอใจ 

4.4 ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด หมำยถึง ปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลำเนจ โดยพิจำรณำถึงกำรโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธ์ กำรสง่เสริมกำรขำย และกำรขำยโดยใช้
พนกังำนขำย 

 
กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย 

กำรศกึษำเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนสว่นประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมกำรซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลำเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหำนคร ผู้วิจยัได้ก ำหนดกรอบแนวควำมคิดในกำรวิจยั ได้
ดงันี ้
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ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)      ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 
 

 
 

ภำพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในกำรวิจยั 
 

สมมตฐิำนของกำรวิจัย 
1. ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร ซึง่ประกอบด้วย อำย ุระดบักำรศกึษำ 

อำชีพ และ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจของผู้บริโภค
หญิงในกรุงเทพมหำนคร 

2. ปัจจยัด้ำนสว่นประสมทำงกำรตลำดในด้ำนผลิตภณัฑ์ รำคำ สถำนท่ีจดัจ ำหน่ำยและกำร
สง่เสริมกำรตลำดมีผลตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหำนคร 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

 อำย ุ

 สถำนภำพ 

 ระดบักำรศกึษำ 

 อำชีพ 

 รำยได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

 

 

 

 

 

 

 
พฤตกิรรมกำรตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลำเนจ 
ของผู้บริโภคหญิง 
ในกรุงเทพมหำนคร 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

 ด้ำนผลิตภณัฑ์ 

 ด้ำนรำคำ 

 ด้ำนสถำนท่ีจดัจ ำหน่ำย 

 ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจของผู้ บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า เพื่อน าข้อมูล ทฤษฎีและ
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศกึษาวิจยั ดงันี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบัการตลาดและสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2. แนวคดิเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
3. ความเป็นมาของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีท่ีจ าหน่ายในประเทศไทย 
4. ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ลาเนจ 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
1.1 การตลาด (Marketing) มีผู้ให้ความหมายไว้แตกตา่งกนัดงันี ้

วิลเลี่ยม สแตนตนั ศาสตราจารย์เกียรติคณุทางด้านการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์;และ
คณะ.2552;อ้างอิงจาก William Stanton n.d.) ได้กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีธุรกิจ
ด าเนินการและสามารถส่งผลกระทบระหว่างกนัได้ เช่น การตัง้ราคา การจดัจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ 
และการสง่เสริมการตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าทัง้ในปัจจบุนัและผู้ ท่ีคาด
วา่จะเป็นลกูค้าในอนาคตได้ 

เฮนร่ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552;อ้างอิงจาก Henry n.d.)ให้ความหมายของ
การตลาดว่า การด าเนินกิจกรรมทุกชนิด ท่ีกระท าโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้สามารถก าหนดความ
ต้องการของลกูค้าได้ และสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้านัน้ โดยท าให้ลกูค้าได้รับความ
พอใจ  

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (ม.ป.ป.) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดเป็นหน้าท่ีประการหนึ่งของธุรกิจ
หนึง่ๆ ท่ีต้องสมัพนัธ์กบั “ลกูค้า” เน่ืองจากในยคุปัจจบุนั หวัใจของการตลาดอยูท่ี่การสร้างความสมัพนัธ์
กบัลกูค้าบนพืน้ฐานของคณุคา่และความพงึพอใจ จงึถือได้วา่การตลาดเป็นการบริหารความสมัพนัธ์กบั
ลกูค้าอย่างมีผลก าไร การตลาดมีเป้าหมาย 2 ประการ คือ 1) ดงึดดูความสนใจของลกูค้าใหม่ๆ โดย
สญัญาจะให้คณุคา่ท่ีเหนือกว่า และ 2) รักษาลกูค้าท่ีมีอยู่ในปัจจบุนัและท าให้มีจ านวนมากขึน้ โดยท า
ให้ลกูค้านัน้เกิดความพงึพอใจ 
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การตลาดเก่ียวข้องกับแนวคิดแกนหลกับางประการ ซึ่งได้แก่ ความต้องการ ข้อเสนอ
ทางการตลาด ตลาด การแลกเปลี่ยนคณุคา่และความพงึพอใจตลาด ดงัภาพประกอบ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แนวคดิหลกัของการตลาด 
 
ท่ีมา : สทิธ์ิ ธีรสรณ์.(2552).การตลาด...จากแนวคิดสู่การปฏิบติั. หน้า 10. 
 

คอตเลอร์และเคลเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์;และคณะ.2552;อ้างอิงจาก Kotler; & Keller 
n.d.) ได้อธิบายความหมายและกระบวนการของการตลาด ไว้ดงันี ้ 

1. เป็นกระบวนการทางสงัคมและการบริหาร (Social and managerial process) ซึง่
แตล่ะบคุคลและกลุม่บคุคลได้รับสิ่งท่ีสนองความจ าเป็นและความต้องการจากการสร้าง การเสนอ และ
การเปลี่ยนผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคณุคา่กบับคุคลอ่ืนได้อย่างเสรี ซึง่ความหมายของการตลาดมีดงันี ้
1)เป็นกระบวนการทางสงัคมและการบริหาร 2)มีวตัถุประสงค์ คือ ท าให้บุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับ
ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีมลูคา่กบับคุคลอ่ืน 

2. ในความหมายทางการจัดการ (Management) การตลาด (Marketing) เป็น
กระบวนการวางแผนและบริหารแนวความคิดเก่ียวกับราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่าย
สินค้าและบริการ เพื่อสร้างการแลกเปลี่ยนท่ีตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลเุป้าหมาย
ขององค์กร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552; อ้างอิงจาก Kotler. 2009 : 787)  

3. เป็นระบบกิจกรรมธุรกิจทัง้หมดท่ีเกิดขึน้เพื่อวางแผน ก าหนดราคา ส่งเสริม และจดั
จ าหน่ายผลติภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายเพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์ของ
องค์กร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552; อ้างอิงจาก Etzel, Walker; & Staton. 2007 : 5)  

ความต้องการ 

ข้อเสนอทางการตลาด 

คณุคา่และ 
ความพงึพอใจ 

ตลาด 

การแลกเปลี่ยน 
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4. เป็นศาสตร์และศิลป์ของการเลือกตลาดเป้าหมาย การหาลกูค้า การรักษา และการ
เพิ่มลกูค้าผา่นการสร้าง การสง่มอบและการสื่อสารถึงคณุคา่ตอ่ลกูค้าท่ีเหนือกวา่คูแ่ข่งขนั  

5. เป็นกระบวนการท่ีบริษัทสร้างคณุค่าส าหรับลกูค้าและสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกับ
ลกูค้าให้แข็งแกร่งเพื่อสร้างคณุคา่จากลกูค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552; อ้างอิงจาก Kotler; & 
Armstrong. 2008 : 5 ) 

กระบวนการตลาด (Marketing process) เป็นการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การ
วิจัย การเลือกตลาดเป้าหมาย ออกแบบกลยุทธ์การตลาด วางแผนโปรแกรมทางการตลาด การจัด
องค์การประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงัภาพประกอบ 3  

ในกระบวนการการตลาดนัน้จะเป็นการสร้างความคณุค่าส าหรับลกูค้าและสร้างความ 
สมัพนัธ์กบัลกูค้า ประกอบด้วยการน าเสนอโมเดล 5 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ท่ี 1 การท าความเข้าใจตลาดความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า 
(Understand the marketplace and consumer needs and wants) ซึง่ท าได้โดยการวิจยัลกูค้า และ
วิจยัตลาดท่ีเป็นสถานท่ี ตลอดทัง้การบริหารข้อมลูการตลาด และข้อมลูลกูค้า 

ขัน้ท่ี 2 การออกแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีมุ่งท่ีลกูค้า (Design a consumer driven 
marketing strategy) ประกอบด้วย การเลือกลกูค้าโดยการแบง่สว่นตลาดและตลาดเป้าหมาย รวมทัง้
การตดัสินใจในข้อเสนอท่ีมีคณุคา่ การสร้างความแตกตา่ง และการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ 

ขัน้ท่ี 3 การสร้างโปรแกรมการตลาดท่ีส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขนั (Construct a marketing program and delivers superior value) ด้วยการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์และบริการเพ่ือสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง การตัง้ราคาเพื่อสร้างคณุคา่ การจดัจ าหน่าย การ
วดัอุปสงค์และเครือข่าย การเสนอขาย ตลอดจนการส่งเสริมการตลาดด้วยการสื่อสารถึงข้อเสนอท่ีมี
คณุคา่ 

ขัน้ท่ี 4 การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีและสร้างความช่ืนชมยินดีให้กับลูกค้าโดยท่ี
องค์การสามารถท าก าไรได้ (Build profitable relationship and create customer delight) ด้วยการ
บริหารความสมัพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับลูกค้าท่ีเลือก ตลอดจนการบริหารความสมัพันธ์อันดีกับหุ้ นส่วน
ตลาด 

ขัน้ท่ี 5 การสร้างคุณค่าจากลูกค้าท่ีสามารถท าก าไรและคุณภาพให้กับลูกค้า 
(Capture value from create profits and customer quality) โดยสร้างความพงึพอใจเพื่อให้ลกูค้าเกิด
ความภกัดี การสร้างคณุค่าในช่วงชีวิตของลกูค้า การเพิ่มส่วนครองตลาดและการเพิ่มการมีส่วนร่วม
ของลกูค้า ซึง่บริษัทจะได้รับผลตอบแทนในรูปของยอดขาย ผลก าไร และคณุคา่จากลกูค้าในระยะยาว 
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ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลของกระบวนการการตลาดโดยละเอียด 
 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.(2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 18. 
 

กลา่วคือ การส่งมอบคณุคา่สูล่กูค้าท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนัจะสร้างความพอใจให้แก่ลกูค้า
อยา่งมาก ซึง่จะท าให้ลกูค้าซือ้มากขึน้และซือ้ซ า้อีก และยงัช่วยให้บริษัทสามารถรักษาลกูค้าและมีสว่น
ร่วมกบัลกูค้ามากขึน้ 

การตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด บริษัทจึงต้องเอาใจใส่กับปัจจยัเพิ่มเติมอีก 3 
ประการ คือ 

1) การควบคมุเทคโนโลยีการตลาด  
2) การสร้างโอกาสระดบัโลก  
3) การมีจริยธรรมและความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ท าความเข้าใจตลาดความ
จ าเป็นและความต้องการ
ของลกูค้า (Understand 
the marketplace and 
Consumer needs and 
wants) 

การสร้างคณุคา่ลกูค้าและสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า  
(Create value for customers and build consumer relationship) 

การออกแบบกลยทุธ์
การตลาดท่ีมุ่งท่ีลกูค้า 
(Design a custumer 
Driven marketing 
strategy) 

การสร้างโปรแกรมการตลาด
ท่ีส่งมอบคณุค่าให้กบัลกูค้า
ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั 
(Construct a marketing 
program and delivers 
superior value) 

การสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
และสร้างความช่ืนชมยินดี
ให้กบัลกูค้าโดยท่ีองค์การ
สามารถท าก าไรได้ (Build 
profitable relationship 
and create customer) 
delight( 

การสร้างคณุค่าจากลกูค้า
ท่ีสามารถท าก าไรและ
คณุภาพให้กบัลกูค้า 
(Capture value from 
Create profits and 
customer quality) 

การสร้างคณุคา่ให้กบัลกูค้า 

การวิจยัลกูค้า และวิจยั
ตลาดท่ีเป็นสถานท่ี 

การบริหารข้อมลู
การตลาด และข้อมลู
ลกูค้า 

การเลือกลกูค้าโดย
การแบ่งส่วนตลาด
และตลาดเป้าหมาย 

การตดัสินใจในข้อ 
เสนอท่ีมีคณุค่า 
การสร้างความ
แตกต่าง และการ
ก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ 

การออกแบบผลิตภณัฑ์และ
บริการเพ่ือสร้างตราสินค้าให้
แข็งแกร่ง 

การตัง้ราคาเพ่ือสร้างคณุค่าท่ี
แท้จริง 

การจดัจ าหน่าย การวดั 
อปุสงค์และเครือข่าย 
การเสนอขาย 

การส่งเสริมการตลาดด้วย
การส่ือสารถึงข้อเสนอท่ีมี
คณุค่า 

การบริหารความสมัพนัธ์กบั
ลกูค้า : การสร้างความสมัพนัธ์
ท่ีแข็งแกร่งกบัลกูค้าท่ีเลือก 

การบริหารความสมัพนัธ์กบั
หุ้นส่วน : บริหารความ 
สมัพนัธ์ อนัดีกบัหุ้นส่วนตลาด 

สร้างความพงึพอใจ
เพ่ือให้ลกูค้าเกิด
ความภกัดี 

การสร้างคณุค่า
ในช่วงชีวิตของลกูค้า 

การเพิม่ส่วนครอง
ตลาดและการเพิม่
การมีส่วนร่วมของ
ลกูค้า 

ขัน้ท่ี  3 ขัน้ท่ี  4 ขัน้ท่ี 5 ขัน้ท่ี  2 ขัน้ท่ี  1 

การใช้เทคโนโลยีการตลาด 
(Harness marketing  technology) 

การบริหารตลาดระดบัโลก 
(Manage global markets) 

การปฏิบตัด้ิานจริยธรรมและความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม 

(Ensure ethical and social) 
)responsibili

ty( 
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แนวความคิดหลกัทางการตลาด (Core marketing concept) มีดงันี ้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงแนวความคิดหลกัของการตลาด และภาพรวมของการตลาด 
 

 ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.(2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 19. 

สว่นประสมการตลาด (Marketing mix) 4Ps และ 4Cs 
รายละเอียดๆไมก่ลา่วในท่ีนี ้

 
เคร่ืองมือท่ีต้องใช้ร่วมกนัเพ่ือสนองความต้องการ 
ของตลาดเป้าหมายให้เกิดความพงึพอใจ 

4Ps                                              4Cs 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product)  1. การแก้ปัญหาของลกูค้า (customer need and 
want) การตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ
ของลกูค้า (Customer need and want) 

 2. ราคา (Price) 
 2. ต้นทนุการค้า 
 (Costto customer) 

3. การจดัจ าหนา่ย (Place) 
 3. ความสะดวกของลกูค้า  
(Convenience) 

 4. การสง่เสริมการตลาด  
 (Promotion) 

 4. การส่ือสารกบัลกูค้า 
(Communication) 

e55 

หน้าท่ีการตลาด (Marketing function) 
รายละเอียดๆไมก่ลา่วในท่ีนี ้

กิจกรรมการตลาดท่ีท าให้สินค้าหรือบริการเคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค 
1. การแลกเปล่ียน (Exchange) 

 1.1 การซือ้ (Buying) 
 1.2 การขาย (Selling) 

2. การกระจายตวัสินค้า (Physical distribution) 
 2.1 การขนสง่ (Transportation) 
 2.2 การเก็บรักษา (Storing) 

3. การอ านวยความสะดวกทางการตลาด (Facilitation) 
 3.1 การจดัมาตรฐานและระดัน้ของสินค้า (Standardization and grading) 
 3.2 การรับภาระเส่ียงภยั (Risk taking) 
 3.3 การเงิน (Financing) 
 3.4 สารสนเทศทางการตลาดและการวิจยัตลาด 
(Marketing information and research) 

ต้องอาศยั 

1. ตลาดเป้าหมาย
(Market/target market) 
และการแบง่สว่นตลาด
(Segmentation) 

2. ตลาดและระบบ
การตลาด (Market and 
Marketing system) 

3. นักการตลาด
(Marketer)  และลกูค้า
ท่ีมุง่หวงั (Prospects) 

4. ความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ  )Want)
และะความต้องการซือ้
(Demand) 

5 .ผลิตภณัฑ์  
 (Product) 

8. การตลาดเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
(Relationships) และครือข่ายทางการตลาด 
(Marketing network) 

7. การแลกเปล่ียน  )Exchange) และการ
ตดิตอ่ธุรกิจ  (Transaction) 

6. ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องค านงึถึงคณุคา่  (Value) 
ต้นทนุ (Cost) และความพงึพอใจของลกูค้า 
(Satisfaction) 

9. ชอ่งทางการตลาด 
(Marketing channels) 

10. การบริหารเครือขา่ย
ปัจจยัการผลิต (Supply 
chain management) 

11. การแขง่ขนั 
(Competition) 

12. สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด (marketing 
environment) 

13. โปรแกรมการตลาด 
(Marketing program) 

การสนองความต้องการของลกูค้า (ตลาดเป้าหมาย) ให้เกิดความพงึพอใจ 

โดยมีวตัถปุระสงค์ 
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1.2 ส่วนประสมทางการตลาดทางการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาดทางการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบทางการ 

ตลาดท่ีนกัการตลาดสามารถควบคมุได้ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการสง่เสริมการขาย การ
กระจายผลิตภณัฑ์ ซึง่องค์ประกอบเหล่านีส้ามารถช่วยแก้ปัญหาในด้านการตลาดได้ (นิเวศน์ ธรรมะ; 
และคณะ. 2552 : 8) 

ในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าต้องค านึงถึงสิ่งท่ีจะสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าได้ซึ่งประกอบด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าต้องการในราคาท่ีเหมาะสมจัด
จ าหน่ายในสถานท่ีและวิธีการท่ีลูกค้าจะเกิดความสะดวกสบาย และใช้สิ่งท่ีจะกระตุ้นให้ลกูค้า รับรู้ 
อยากใช้ และท าการซือ้ด้วยวิธีการท่ีเหมาะสม จึงเกิดเป็น “สว่นประสมทางการตลาด” หรือ “4Ps” คือ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
ซึ่งต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยต้องค านึงถึงหลกัในการตอบสนองต่อลกูค้า 4 ประการ หรือ 4Cs ประกอบด้วยตวั
แปรส าคญั 4 ประการ คือ 

1. การวางแผนด้านผลิตภณัฑ์ ต้องค านึง “ความต้องการของลกูค้า (Customer’s Need 
and Wants)” เป็นหลกัในการพฒันา เพื่อให้ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีน่าสนใจ สามารถสร้างทางเลือกในการ
แก้ปัญหา (Solution) และสง่มอบสิ่งท่ีต้องการกบัความต้องการของลกูค้า ท าให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้ และ
สร้างความพงึพอใจส าหรับลกูค้ามากท่ีสดุ 

2. การตัง้ราคาท่ีเหมาะสม นอกเหนือจากการค านึงถึงต้นทุนในการผลิตและการ
ด าเนินการของธุรกิจแล้ว ยงัต้องค านงึถึงสถานการณ์การแข่งขนั และท่ีส าคญัท่ีสดุต้องค านึงถึง “ต้นทนุ
ท่ีลกูค้าต้องใช้ในการซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์ (Cost to the Customer)” และระดบัราคาท่ีลกูค้ายอมรับ ซึง่
จะท าให้ลกูค้ายินดีท่ีจะซือ้ 

3. วิธีการจดัจ าหน่ายและการกระจายผลติภณัฑ์ท่ีดี คือต้องเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อย่าง
มีประสิทธิภาพท่ีสดุ ซึง่ต้องค านงึถึงพฤตกิรรมของลกูค้าวา่ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากท่ีใดและวิธีใด เพื่อ
จะท าให้ “ลกูค้าเกิดความสะดวกท่ีสดุ (Convenience)” 

4. การเลือกวิธีการสง่เสริมการตลาด ต้องมองหาเคร่ืองมือท่ีสามารถท่ีสามารถกระตุ้นให้
ลกูค้ารู้จกัรับรู้ถึงตวัภณัฑ์ อยากได้ และท าการซือ้ ซึง่ค านึงถึงวิธีการท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเ ป้าหมายและ 
“สามารถสื่อสาร (Communication)” ให้ลกูค้ารับรู้และด าเนินการตามวตัถปุระสงค์ได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด อาจจะเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ปัจจัยในทางการตลาด หรือ
ปัจจยัทางการตลาด (Internal Marketing Factor หรือ Marketing Factor) ซึง่เคร่ืองมือท่ีบริษัทควบคมุ
ได้ โดยทัว่ไปสว่นประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
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จดัจ าหน่าย การกระจายสินค้า (Place) และการตลาด (Promotion) หรือเรียกว่า 4Ps โดยมี
รายละเอียดดงันี ้ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ผลิตภณัฑ์ หมายถึงสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการของมนษุย์ให้เกิดความพอใจได้ 

(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช.2552)  
ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจ

ลูกค้าโดยการตอบสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีอยู่หรือไม่ก็ได้ ผลิตภัณฑ์ 
ประกอบ ด้วยสนิค้า บริการ และความคดิ ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมลูคา่ (Value) 
ในสายตาของลกูค้า จึงจะให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องค านึงถึง
ปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้ 

1.1 ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) เป็นการพิจารณา
ถึงการสร้างจดุเดน่ของผลติภณัฑ์ให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั และท าให้กลุม่เป้าหมายมองเห็นและ
ยอมรับในความแตกต่างนัน้ ซึ่งสามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น ความแตกต่างด้านคุณภาพ ความ
แตกต่างด้านรูปลกัษณ์ การออกแบบ การใช้งาน หรือแม้กระทัง่เวลาและสถานท่ีท่ีลกูค้าจะสามารถซือ้
ได้โดยสะดวก เป็นต้น 

1.2 ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiations) การสร้าง
ความแตกต่างสามารถท าได้หลายรูปแบบ นอกเหนือจากการสร้างความแตกต่างด้านคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์แล้ว ยงัสามารถใช้เคร่ืองมือทางการตลาดรูปแบบอ่ืนๆสร้างความแตกต่างได้ ท่ีส าคญั คือ 
ลกูค้าต้องมองเห็นและยอมรับในความแตกตา่งนัน้ สามารถสร้างความแตกตา่งทางการแข่งขนัได้โดย 

1. พฒันารูปแบบการด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพ (Operation Excellence) ซึง่
จะช่วยให้เกิดต้นทนุต ่า และสามารถเป็นผู้น าด้านต้นทนุได้ (Cost Leadership) เช่น Wal-Mart ใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในสหรัฐฯ ท่ีด าเนินงานแบบ Chain Store มีสาขาอยู่ทัว่ประเทศ ซึง่ใช้การบริหารการ
จดัซือ้จากศนูย์กลาง สง่ผลให้มีผลิตภณัฑ์ส าหรับตลาดระดบักลางในราคาท่ีถกูกวา่ให้บริการ 

2. พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง ซึ่งจะส่งผลให้เป็นผู้ น าด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product -Leadership)  

3. พัฒนาท่ีสามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้าได้ โดยการ
เจาะลกึถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลกูค้า (Customer Intimacy)  

1.3 ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) ผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ จะมี
หน้าท่ี ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ท่ีประกอบขึน้จากคุณสมบตัิหลกัท่ีลูกค้าคาดหวงั และคุณสมบตัิหลกัท่ี
ลกูค้าคาดหวงั และคุณสมบตัิเสริมต่างๆ ท่ีส่งเสริมให้ผลิตภณัฑ์เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าสมบูรณ์ ท่ี
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สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่า ในแต่ละผลิตภณัฑ์ควรจะ
ประกอบด้วยคณุสมบตัิในสว่นใดบ้าง 

1.4 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์/ตราผลิตภณัฑ์ (Product/ Brand Positioning) 
เป็นการก าหนดความสามารถของผลิตภณัฑ์ท่ีน าไปเป็นจดุเดน่ในการแข่งขนักบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆท่ีตลาด
กลุม่ เป้าหมายรับรู้ ซึง่การก าหนดต าแหน่งท่ีดีต้องพิจารณาปัจจยัท่ีส าคญั 2 ประการคือ 

1. สิง่ท่ีสามารถความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนัในสายตาของกลุม่เป้าหมายได้ 
2. สิง่นัน้ต้องสามารถสร้างคณุประโยชน์ท่ีตลาดเป้าหมายต้องการได้ 

1.5 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) พฤติกรรมผู้ บริโภค
เปลี่ยนแปลงเสมอส่งผลให้ผลิตภณัฑ์ท่ีเคยอยู่ในความสนใจอาจเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ในขณะท่ี
พฤติกรรมและความสนใจเปลี่ยน อาจมีผู้ ท่ีพฒันาผลิตภณัฑ์ขึน้มารองรับการเปลี่ ยนแปลงนัน้ จึงดึง
ความสนใจของผู้บริโภคได้มากท าให้ผลิตภณัฑ์เดิมท่ีเคยรุ่งโรจน์เร่ิมเข้าสู่ภาวะตกต ่าแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภณัฑ์มีวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ หากธุรกิจไม่พฒันาผลิตภณัฑ์ขึน้มาได้จะกระตุ้นวงจรชีวิตให้ฟืน้ขึน้มา
ได้อีก ธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จจงึต้องท าการพฒันาผลติภณัฑ์อยา่งตอ่เน่ือง 

1.6 สว่นประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) เป็น
การแบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์ เพื่อการบริหารจดัการท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นสาย
ผลิตภณัฑ์ หรือตระกลูผลิตภณัฑ์ได้อยา่งปลอดภยั 

2. ราคา (Price)  
ราคา (Price) หมายถึง มลูคา่ของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินจึงเป็นต้นทนุ (Cost) ของ

สินค้าในการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมลูค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ์ ถ้า
มลูค่าของผลิตภณัฑ์ในสายตาหรือความรู้สึกของลูกค้าเห็นว่ามีมูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคา
ลกูค้าก็จะตดัสินใจซือ้ เพื่อให้นกัการตลาดสามารถก าหนดราคาได้เหมาะสม ผู้ ท่ีมีหน้าท่ีในการก าหนด
ราคาจะต้องค านงึถึงปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้

1. ลกูค้าต้องค านึงถึงอปุสงค์ของตลาดและการยอมรับในคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ว่ามี 
ความเหมาะสมกบัมลูคา่ท่ีก าหนด ซึง่ลกูค้าจะตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่มากเพียงพอ 

2. ต้นทุน ต้องค านึงถึงต้นทุนทุกส่วนท่ีเก่ียวข้อง ทัง้ต้นทุนในการผลิต การบริหาร 
และการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์นัน้ๆ รวมถึงคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้องทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

3. การแข่งขนัในตลาด ต้องพิจารณาความเข้มแข็งของคู่แข่งขนั การตัง้ราคาของคู่
แข่งขนั และความรุนแรงของการแข่งขนั 

4. ปัจจัยอ่ืนๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และข้อก าหนดกฎหมาย 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์บางอย่างผู้ผลิตไม่สามารถตัง้ราคาได้ตามต้องการแต่ต้องตัง้ราคาตามท่ีกฎหมาย
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ควบคมุไว้ เป็นต้น 
3. การจัดจ าหน่าย (Place)  
การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางจ าหน่ายซึง่ประกอบด้วย

สถาบนัและกิจกรรมก็คือ สถาบนัทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การ
ขนส่ง การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั ซึ่งสามารถแบ่งองค์ประกอบหลกัการจดัหน่าย
ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์และ/หรือกรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด โดยเร่ิมต้นจากแหล่งผลิตผ่าน
ผู้ขายไปสู่ผู้ซือ้ ดงันัน้ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภค
หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม ซึง่จะเลือกใช้จ านวนคนกลางก่ีระดบั หรือจะไม่เลือกใช้คนกลางเลยในการจดั
จ าหน่าย ก็ต้องพิจารณาจากประเภทของสินค้าว่าเหมาะสมกบัช่องทางรูปแบบใดการกระจายตวัของ
กลุม่เป้าหมายเป็นอย่างไร ศกัยภาพของธุรกิจในการจดัการช่องทางและการเลือกช่องทางของคูแ่ข่งขนั 
เป็นต้น 

3.2 การกระจายสนิค้า (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึง
ประกอบด้วยการขนส่ง (Transportation), การเก็บรักษาและการคลงัสินค้า (Storage and Ware-
housing) และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management), การเลือกวิธีการกระจายสินค้าจะ
พิจารณาเช่นเดียวกับการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ พิจารณาจากประเภทของสินค้าของคู่
แข่งขนัเป็นหลกั ซึ่งมีธุรกิจท่ีรับจดัการระบบการกระจายสินค้าครบวงจรตัง้แต่การขนส่ง การคลงั และ
การบริหารข้อมลูการคลงัสินค้าจึงท าให้หลายธุรกิจเกิดความสะดวกเน่ืองจากไม่ต้องท าการกระจาย
สนิค้าเอง   

3.3 การเลือกท าเลท่ีตัง้ (Location) การเลือกท าเลท่ีตัง้ของธุรกิจเป็นหน้าท่ีของผู้
ก่อตัง้ธุรกิจตัง้แตเ่ร่ิม และเป็นปัจจยัท่ีต้องให้ความส าคญัมากเป็นอนัดบัต้นๆ เน่ืองจากท าเลเป็นปัจจยั
แห่งความส าเร็จของธุรกิจอย่างหนึ่ง หากเลือกท าเลท่ีเหมาะสมก็ถือว่ามีชัยไปกว่าคร่ึง บางครัง้
การตลาดก็เก่ียวข้องในการสรรหาท าเลในการวางผลิตภณัฑ์ การขยายสาขาเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากขึน้ ลกูค้ามีความสะดวกมากขึน้ จงึต้องค านงึถึงปัจจยัในด้านท าเลของธุรกิจ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ ระหว่างผู้ ซือ้กับผู้ ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนกังานขายท่ีเน้นการขายโดยตรง (Personal Selling) หรือใช้สื่อเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสาร 
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(Non-personal Selling) การสง่เสริมการตลาดสามารถแบง่ออกเป็น 6 ประเภทใหญ่ๆ ดงันี ้
4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเก่ียวกับรายละเอียดของ

ผลิตภณัฑ์ บคุคล หรือองค์การ โดยสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีน่าสนใจและสามารถดงึดูดกลุ่มเป้าหมาย
ได้ และท าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ต่างๆ สื่อเคลื่อนท่ีต่างๆ และป้าย
โฆษณา เป็นต้น โดยมีค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อในรูปแบบของค่าซือ้เวลาในการออกอากาศ ค่าพืน้ท่ี
โฆษณาในสื่อสิง่พิมพ์ หรือการเป็นผู้อปุถมัภ์ (Sponsor) ในรายการตา่งๆ 

4.2 การขายโดยใช้พนกัขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใช้บคุคล ซึง่มีงานท่ีเก่ียวข้องคือ 

1. กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นการพิจารณาถึงกลยทุธ์ ท่ีจะใช้ใน
การขายให้ประสบความส าเร็จ โดยจดัการสง่เสริมทัง้ส าหรับลกูค้าให้ตดัสินใจง่ายขึน้และซือ้ในปริมาณ
ท่ีมากขึน้ และส าหรับพนกังานเพื่อความกระตือรือร้นในการขาย 

2. การบริหารทีมขาย (Sales force Management) ต้องค านึงถึงตัง้แตก่ารสรร
หาและการคัดเลือก การฝึกอบรม การประเมินผลการท างาน และการจ่ายผลตอบแทน ซึ่งมี
ความส าคญัอย่างยิ่งตอ่ความส าเร็จของการใช้การสง่เสริมการตลาดโดยใช้พนกังาน 

4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมกระตุ้นให้เกิดความสนใจ
และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการขายโดยใช้พนกังาน
ขาย โดยการสง่เสริมการขายแบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะคือ 

1. การส่งเสริมการขายมุ่งท่ีผู้บริโภค (Customer Promotion) เป็นกิจกรรมท่ี
เข้าถึงกบัผู้บริโภคโดยตรง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ หาซือ้ และใช้สินค้า เช่น การลดราคา 
การ ชิงโชค และการแถมของแถม ฯลฯ ท่ีมอบให้กบัผู้บริโภคโดยตรง 

2. การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งท่ีคนกลาง (Trade Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีท า
กบัคนกลาง เพื่อให้เป็นการกระตุ้นให้ท าหน้าท่ีทางการตลาดให้ เช่น การมอบส่วนลดการค้า การแถม
ผลิตภณัฑ์ และการมอบผลให้ประโยชน์พิเศษ ฯลฯ 

3. การส่งเสริมการขายมุ่งท่ีพนกังานขาย (Sales force Promotion) เป็น
กิจกรรมท่ีท ากบัพนกังานขาย เพื่อกระตุ้นให้ท าการขาย เน่ืองจากพนกังานขายมีหน้าท่ีในการกระตุ้น
ลกูค้าให้ท าการซือ้ เช่น การฝึกอบรมและการกระตุ้นขวญัก าลงัใจ การมอบของรางวลัพิเศษ หรือค่า
นายหน้า 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการ
ให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ/หรือบริษัทโดยผ่านสื่อ อาจท าได้หลายวิธี  เช่นการฝากข่าว
ประชาสมัพนัธ์ขององค์กรไปกบัสื่อตา่งๆ โดยไม่เสียคา่ใช้จ่ายใดๆ ซึง่อาจต้องมีการซือ้พืน้ท่ีโฆษณาเพื่อ
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เป็นการแลกเปลี่ยนในการลงขา่วประชาสมัพนัธ์ในเวลาตอ่ไป หรือการจดังานเปิดตวัสนิค้าใหมแ่ละเชิญ
สื่อเข้าร่วมเพื่อน าไปเผยแพร่ ซึง่ถึงแม้จะไม่มีค่าใช้จ่ายเก่ียวกบัการออกสื่อ แต่จะมีค่าใช้จ่ายในการจดั
กิจกรรมตา่งๆท่ีเก่ียวข้อง เป็นต้น 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดตอ่สื่อสารกบักลุม่เป้าหมาย
โดยตรง ซึ่งนิยมใช้กับสื่อโฆษณาและการมอบผลประโยชน์พิเศษ เพื่ อเป็นการกระตุ้ นให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ได้ทนัที ซึง่สามารถท าการตลาดทางตรงผา่นสื่อตา่งๆ ได้หลายช่องทาง เช่น 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
- จดหมายตรง (Direct Mail) 
- แคตตาลอ็ก (Catalog) 
- ป้ายห้อยหน้าประต ู(Door Hangers) 
- แทรกไปกบัหีบห่อสนิค้า 
- แทรกไปกบัสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ 

2. ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
- โทรศพัท์ (Telemarketing)  
- โทรสาร (Fax)  
- อินเตอร์เน็ต (Internet) internet banner ads, pay-per-click ads 
- E-mail Marketing 

4.6 การจดักิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นการจดักิจกรรมเพื่อดงึดดูให้กลุม่เป้าหมาย
เข้ามามีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ โดยเน้นให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การเข้ามาสัมผัสและมี
ประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ โดยใช้กิจกรรมท่ีหลากหลายในการดึงดดูให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามี
สว่นร่วม ซึง่การจดักิจกรรมพิเศษสามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น งานแสดงสนิค้า การเปิดตวัสินค้า จดั
ขบวนแห่ ฯลฯ 

การจดักิจกรรมพิเศษต้องมีกิจกรรมท่ีดงึดดูกลุ่มเป้าหมาย เช่น Red bull ใช้
กีฬา Extreme หรือรถจกัรยานยนต์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวยัรุ่นใช้วงดนตรีร็อคท่ีอยู่ในความนิยม 
ใช้การจดัสถานท่ีให้เป็นรูปแบบงานเทศกาลท่ีคกึคกั ฯลฯ นอกจากนีก้ารจดักิจกรรมพิเศษจะประสบ
ความส าเร็จได้ต้องอาศยัปัจจยัทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบ ได้แก่ การสง่เสริมการขาย มีการแจกสิง่ของ
แก่ผู้ เข้าร่วมงาน การมอบเง่ือนไขพิเศษส าหรับผู้ ท่ีติดสนิใจซือ้ในงาน มีสนิค้าราคาพิเศษอ่ืนๆให้เลือกซือ้ 
ฯลฯ และท่ีส าคญั ต้องมีการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายทราบถึงงานท่ีจะเกิดขึน้ โดยใช้การโฆษณาใน
รูปแบบตา่งๆ ท่ีเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย 
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แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) นีเ้ป็นการกล่าวถึงตวัแปรทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ ซึง่ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด ซึ่งทัง้ 4 ตวัแปรนีเ้ป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและ
บริการของผู้บริโภค 

 
2. แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:141) มีดงันี ้

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของบคุลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบั
การได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจรวมทัง้กระบวนการต่างๆของการตดัสินใจซึ่งเกิดก่อน
และเป็นตวั ก าหนดปฏิกิริยาตา่งๆเหลา่นัน้ แบง่ออกเป็นสว่นส าคญัได้ 3 สว่น คือ 

1. ปฏิกิริยาของบุคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมต่างๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจากร้านค้า การ
จ่ายของในร้านค้า การซือ้ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์และการประเมินค่าสินค้าและบริการท่ีมี
จ าหน่ายอยูใ่นตลาด 

2. บคุคลเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจซึง่หมายถึง
ผู้บริโภคคนสดุท้าย โดยมุ่งท่ีตวับคุคลผู้ซือ้สินค้าและบริการเพื่อน าไปใช้บริโภคเองและ/หรือการบริโภค
ของหน่วยบริโภคต่างๆท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกนั เช่น ครอบครัวหรือเพื่อน ซึ่งพิจารณาหน่วยบริโภคว่า 
รวมถึงแม่บ้านในฐานะท่ีเป็นตวัแทนการจดัซือ้ของครอบครัวและบคุคลบางคนท่ีซือ้ของขวญัให้กบัผู้ อ่ืน
ด้วย อยา่งไรก็ดีไม่พิจารณาถึงการท่ีบคุคลท าการซือ้ให้กบัองค์การธุรกิจหรือสถาบนัตา่งๆ 

3. รวมถึงกระบวนการต่างๆของการตดัสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ
เหล่านี ้ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความส าคัญของกิจกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีกระทบโดยตรงต่อ
ปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีสามารถสงัเกตได้ เช่น การติดต่อกับพนักงานขายกับสื่อโฆษณา และการ
เปิดรับข่าวสารโฆษณา การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติมิตร การสร้างความโน้มเอียงหรือ
เกณฑ์การประเมินค่าทางเลือกต่างๆและปฏิกิริยาต่างๆเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้หลงัจากการระบุและ
พิจารณาทางเลือกต่างๆเป็นอย่างดีแล้ว สรุปในท่ีนีก็้คือพฤติกรรมผู้บริโภค บริโภคอะไร ท่ีไหน บ่อยแค่
ไหนและภายใต้สถานการณ์อะไรบ้างท่ีสินค้าและบริการได้รับการบริโภค (อดลุย์ จารตรุงค์กลุ ; และ
คณะ.2550) 

โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2550:231; อ้างอิงจาก Solomon n.d.) ได้กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของ
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้และใช้สินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจ
ของผู้บริโภค  
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จุดเร่ิมต้นเพื่อเข้าใจพฤติกรรมของผู้ ซือ้ คือ รูปแบบการตอบรับต่อสิ่งเร้ า สิ่งเร้าภายนอก
สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซือ้ คุณลกัษณะของผู้ซือ้และกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ เหล่านีเ้ป็นตัวแปรท่ีมีความเก่ียวข้องกัน ช่วยก าหนดความคิดของผู้บริโภคให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ โดยเร่ิมต้นจากสิ่งกระตุ้น ท่ีท าให้เกิดความต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ 
ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งด า และมีการตอบสนองของผู้ซือ้หรือการตดัสินใจซือ้ (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา; 
และวีนสั อศัวสทิธิถาวร.2550 : 13) 

กระบวนการมองพฤติกรรมของคนจะมีลกัษณะคล้าย ๆ กนัแต่รูปแบบของพฤติกรรมของคน 
(Behavior Patterns) ท่ีแสดงออกในสถานการณ์ตา่งๆ ท่ีเผชิญจะมีลกัษณะแตกตา่งกนั ทัง้นี ้เกิดจาก
สาเหตหุลายปัจจยั ทัง้ปัจจยัภายในอนัเกิดจากตวับุคคลเอง ในแง่ของจิตวิทยาและปัจจยัภายนอกซึ่ง
ได้แก่ สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องหรือผูกพนัอยู่กบัตวัเอง เช่น สงัคมและวฒันธรรม เป็นต้น ปัจจยั
ตา่งๆ เหลา่นีจ้ะมีผลสง่กระทบตอ่การตดัสินใจของบคุคล ท าให้บคุคลแสดงพฤตกิรรมออกมาตา่งๆ กนั 

ในการวิเคราะห์ตลาดผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ จะมีค าถาม 7 ประการ หรือ 6Ws 
และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค ดงันี ้

ค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบด้วย ใครคือ
ลกูค้า (Who) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What) ท าไมจงึซือ้ (Why) ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Whom) ซือ้
เม่ือไร (When) ซือ้ท่ีไหน (Where) และซือ้อย่างไร (How) เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ค าตอบ หรือ 7Os ซึง่
ประกอบด้วย ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupations) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ (Objects) วตัถปุระสงค์ใน
การซือ้ (Objectives) บทบาทของกลุม่ (Organizations) โอกาสในการเลือกซือ้ (Occasions) สถานท่ี
หรือแหลง่ (Outlets) และขัน้ตอนในการตดัสินใจ (Operations) ซึง่เป็นการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหา
ค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทัง้การก าหนดกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบั
ค าตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
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ค าถาม  
(6Ws และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 1)ประชากรศาสตร์ 2) ภมูศิาสตร์  
 3)จิตวิทยาหรือจิตวเิคราะห์ 4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์สว่นประสมการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย  
กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายนีไ้ด้ 

2) ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What dose the 
consumer buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Object) สิง่ท่ีผู้บริโภค
ต้องการจากผลติภณัฑ์ก็คือต้องการคณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ (Product component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product strategies) ประกอบด้วย  
1) ผลติภณัฑ์ 2) รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ได้แก่ การบรรจภุณัฑ์ ตรา
สนิค้า รูปแบบบริการ คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 3) ผลติภณัฑ์
ควบ 4 )ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 5) ศกัยภาพผลติภณัฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) ประกอบด้วย ความ
แตกต่างด้านผลติภณัฑ์ บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why dose the consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สนิค้า  
เพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายและ
จิตวทิยา ซึง่ต้องศกึษาปัจจยัที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้ คือ  
 1 )ปัจจยัด้านวฒันธรรม 2 )ปัจจยัด้านสงัคม  
 3) ปัจจยัสว่นบคุคล 4) ปัจจยัด้านจติวทิยา 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 1) กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 
strategies) 2) กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด้วย กลยทุธ์การโฆษณา 
 การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย และการสง่เสริม
การขาย 3)กลยทุธ์ด้านราคา (Price strategies) 4 )กลยทุธ์ชอ่ง
ทางด้านการจดัจ าหน่าย (Distribution channel strategies) 

4. ใครมีสว่นร่วมในการซือ้ 
(Who participates in the 
buying decision?) 

บทบาทของกลุม่ต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพล 
ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ ประกอบด้วย 
 1 )ผู้ ริเร่ิม 2) ผู้มีอิทธิพล 3) ผู้ตดัสนิใจซือ้  
4) ผู้ ซือ้ 5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การโฆษณาและกลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Advertising and promotion strategies) 
 โดยใช้กลุม่อิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเมือ่ใด 
(When dose the 
consumer Buy?) 

โอกาสในการเลอืกซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี หรือช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล 
วนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น การสง่เสริมการตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคล้องกบั
โอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where dose the 
Consumer Buy?) 

ช่องทางหรือแหล ่ง(Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้ 
เช่น ห้างสรรพสนิค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต สยามแสควร์ ฯลฯ  

กลยทุธ์ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) บริษัทน าผลติภณัฑ์สูต่ลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่า
จะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How dose the Consumer 
Buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้(Operations) ประกอบด้วย
1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา 
2) การค้นหาข้อมลู 3) การประเมนิผลทางเลือก 4) การ
ตดัสนิใจเลือกซือ้5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด้วย กลยทุธ์การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การขายโดยใช้พนกังาน และการสง่เสริมการขาย เชน่ พนกังานขาย
จะก าหนดวตัถปุระสงค์ในการขายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ใน
การตดัสนิใจซือ้ 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.(2552) .การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 142. 
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โมเดลการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือโมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
โมเดลอย่างง่ายในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคประกอบด้วยส่วนท่ีส าคญั 3 ส่วน คือ  

(1) ปัจจยัน าเข้า (2) กระบวนการ และ (3) ผลลพัธ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:143) โดยมี
รายละเอียด ดงันี ้

1.ปัจจยัน าเข้า (Input) เกิดจากปัจจยัภายนอกซึง่เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ซึง่มี
อิทธิพลตอ่ คา่นิยม ทศันคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ สว่นส าคญัของปัจจยั
น าเข้าคือ (1) กิจกรรมสว่นประสมทางการตลาด และ (2) สภาพแวดล้อมทางสงัคมและวฒันธรรม ซึง่
ทัง้ 2 ประการนีเ้ป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันี ้

  1.1 ปัจจยัน าเข้าด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เป็นกิจกรรม 
การตลาดท่ีพยายามเข้าถึงผู้บริโภคโดยการแจ้งข่าวสารและจงูใจผู้บริโภคให้ซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์หรือ
เรียกวา่ กลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย 

   (1) กลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์หรือก าหนด
คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ให้แตกตา่งเหนือคูแ่ข่ง 

   (2) กลยทุธ์ราคา (Price Strategy) โดยการก าหนดราคาเพื่อกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการซือ้ 

   (3) กลยทุธ์ด้านการจดัจ าหน่าย (Place Strategy) โดยการกระจายช่องทางการจดั
จ าหน่ายให้ทัว่ถึง เพื่อความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการซือ้หา 

   (4) กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Promotion Strategy) ซึง่ประกอบด้วย 
    4.1 กลยทุธ์ด้านการโฆษณา (Advertising Strategy) โดยการโฆษณาผ่านสื่อ

ตา่งๆ อยา่งสม ่าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จกัและจดจ า 
    4.2 กลยทุธ์ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling Strategy) โดย

ใช้ความพยายามของพนกังานขาย ณ จดุขาย เพื่อกระตุ้นการตดัสินใจซือ้  
    4.3 กลยทุธ์ด้านการสง่เสริมการตลาด (Sale promotion Strategy) ได้แก่ การ

ลด แลก แจก แถม เป็นต้น  
    4.4 กลยทุธ์ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation 

strategy) โดยการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผลิตภณัฑ์และองค์กร 
    4.5 กลยทุธ์ด้านการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) ได้แก่ การใช้

แค็ตตาลอ็ก จดหมายตรง หรือการขายผา่นทางเว็บไซต์ เป็นต้น 
   นอกจากนัน้ยังมีสิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆท่ีเป็นสิ่งท่ีบริษัทควบคุมไม่ได้ท่ีมีผลกระทบต่อ

พฤตกิรรมผู้บริโภค ได้แก่  
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(1) เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อตัราแลกเปลี่ยน รายได้ผู้บริโภค  
(2) เทคโนโลยี เช่น การเกิดขึน้ของอินเทอร์เน็ต  
(3) กฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเก่ียวกับการคุ้ มครองผู้ บริโภค 

เสถียรภาพทางการเมืองหรือความมัน่คงของรัฐบาล  
(4) วฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเช่ือ เป็นต้น 

  1.2 ปัจจยัน าเข้าด้านสงัคมและวฒันธรรม (Sociocultural input) มีผลตอ่สิ่งท่ีผู้บริโภค
ซือ้และวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ โดยปัจจยัด้านสงัคมวฒันธรรมไม่จ าเป็นจะต้องเป็นการสนบัสนุนการซือ้
หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์เสมอไป แต่อาจจะท าให้ผู้บริโภคต่อต้านการใช้ผลิตภณัฑ์ก็ได้ ปัจจยัน าเข้า
ด้านสงัคมและวฒันธรรม ประกอบด้วย วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย ชัน้สงัคม ครอบครัวกลุ่ม
อ้างอิง บทบาทและสถานะ เป็นต้น 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค (Consumer 
decision making process) จะเก่ียวข้องกบัวิธีการหรือขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ซึ่งประกอบด้วย 1)การรับรู้ปัญหา หรือการรับรู้ถึงความต้องการ 2)การค้นหาข้อมูล 3)การประเมิน
ทางเลือก ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย อาย ุ
วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา ค่านิยมและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ตลอดจนปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่หมายถึงปัจจยัภายใน ประกอบด้วย แรงจงูใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บคุลิกภาพ และแนวคดิของตนเอง ซึง่มีผลกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ 

3. ผลลพัธ์ (Output) สว่นท่ีเป็นผลลพัธ์ของโมเดลอย่างง่ายในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
จะเก่ียวข้องกบักิจกรรม 2 ประการ คือ 1)การตดัสินใจซือ้ (Purchase behavior) และ 2)พฤติกรรมหลงั
การซือ้ (Post purchase evaluation) โดยนกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาการประเมินผลภายหลงัการซือ้
ของผู้บริโภค เพื่อน าไปปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความคาดหวงัอนัจะน าไปสู่การ
เพิ่มความพงึพอใจของผู้บริโภคจากการซือ้ ดงัภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 6 แสดงโมเดลอยา่งง่ายในการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552) .การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 145. 
 
ปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม (Social and Culture Factors) ถือเป็นปัจจยัภายนอกท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค หน้าท่ีของนกัการตลาดก็คือการค้นหาและเข้าใจผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้จากการ

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus=S) 

1.สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing stimulus) 

2.สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
 (Other stimulus) 

1.1 ผลิตภณัฑ์ 
1.2 ราคา 
1.3 การจดัจ าหนา่ย 
1.4 การสง่เสริมการตลาด 

2.1 เศรษฐกิจ 
2.2 เทคโนโลยี 
2.3 กฎหมายและการเมือง 
2.4 วฒันธรรมฯลฯ 

สภาพแวดล้อมทางสงัคมและวฒันธรรม (Sociocultural environment) 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม  
(Culture Factor) 

2. ปัจจยัด้านสงัคม 
(Social Factors) 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน  
 (Culture) 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 
1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) 

2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference 
Groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาท และสถานะ  
 (Role and statuses) 

 3. ปัจจยัสว่นบคุคล(Personal) 

3.1 อาย ุ(Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economics Circumstances)  
หรือรายได้ (Income) 
3.5.การศกึษา (Education) 
3.6 คา่นิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้  ซือ้(buyer’s decision process) 

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition)  
 หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 
2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation alternatives) 

4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 

 4.1 การจงูใจ (Motivation) 
 4.2 การรับรู้ (Perception) 
 4.3 การเรียนรู้ (Learning) 
 4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
 4.5 ทศันคติ (Attitudes) 
 4.6 บคุลิกภาพ (Personality) 
 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้  ซือ้ 
(buyer’s decision process) 

 4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 
 4.1 การทดลอง (Trial) 
 4.2 การซือ้ซ า้ (Repeat purchase) 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 

การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Response=R) 
 

 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 

การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริ โภค (Consumer 
decision making) 

ประสบการณ์ (Experience) 

1. ปัจจยัน าเข้า(Input) 
ตวัแปรอิสระ
(Independent 

variable) = 
ตวัแปรเหต ุ

 
(
C
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u
s
e
 
v
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r
i
a
b
l
e
) 

2.กระบวนการ
(Process) 

3. ผลลพัธ์  (Output) 
=ตวัแปรตาม 
(Dependent 

variable) = ตวัแปร
ผล (Effect variable) 
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รับรู้ว่าลกัษณะของผู้ซือ้และความรู้สกึนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง ซึง่การศกึษาถึงลกัษณะของผู้
ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาดท าให้ทราบถึงลกัษณะและความต้องการของ
ลกูค้า ซึ่งจะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุ้นและสนองตอบต่อ
ความต้องการของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้อยา่งเหมาะสม 

 ลกัษณะของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม โดยมีรายละเอียดดงันี ้
  1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factor) ประกอบด้วย วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรม

กลุ่มย่อย ชัน้สังคม ซึ่งสิ่งเหล่านีมี้ความส าคญัอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียด ดงันี ้

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) โดยเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมและความต้องการ
ของบุคคล ซึ่งมีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบนัท่ีส าคญัทางสงัคมอ่ืนๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; 
และคณะ.2552:145; อ้างอิงจาก Kotler; & Keller, 2009 : 190) ซึง่นกัการตลาดต้องศกึษาถึงคา่นิยม
ในวฒันธรรมตา่งๆ ซึง่หมายถึงความรู้สกึนึกคิดของบคุคลในสงัคมประกอบด้วย 1)คา่นิยมของบคุคลท่ี
มีตอ่ตนเอง 2)คา่นิยมของบคุคลท่ีมีตอ่ผู้ อ่ืน 3) คา่นิยมของบคุคลท่ีมีตอ่องค์กร 4)คา่นิยมของบคุคลท่ีมี
ต่อสงัคม 5)ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อธรรมชาติ และ 6) ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อมวลมนุษยชาติ 
เน่ืองจากค่านิยมในวฒันธรรมจะเป็นตวัก าหนดลกัษณะทางสงัคม และความแตกต่างของสงัคมหนึ่ง
จากสงัคมอ่ืน 

1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) ในวฒันธรรมพืน้ฐานหรือวฒันธรรมหลกัจะ
ประกอบไปด้วยวฒันธรรมกลุม่ย่อย ซึง่มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนัไปส าหรับสมาชิกในกลุม่นัน้ๆ ซึง่
วฒันธรรมย่อยเกิดจาก กลุ่มสญัชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มเชือ้ชาติหรือเผ่าพนัธุ์ กลุ่มพืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์ 
กลุม่อาย ุกลุม่เพศ 

  เม่ือกลุ่มของวฒันธรรมย่อยมีขนาดใหญ่ขึน้ ก็มีก าลงัซือ้มากขึน้ท าให้บริษัทต่างๆ ต้อง
ใช้แผนการตลาดแบบกระจายตวั (Diversity marketing) เพื่อตอบสนองตอ่ความต้องการท่ีแตกตา่งกนั
ของแตล่ะกลุม่ยอ่ยโดยการท าวิจยัการตลาด 

1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) ในแต่ละสงัคมจะมีการแบ่งสมาชิกออกเป็น
ระดบัชัน้ท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชนชัน้จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคล้ายคลงึ
กนั การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกลู หรือลกัษณะท่ีอยู่
อาศยัในบางสงัคม ชัน้สงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยแต่ละชัน้
สงัคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมบริโภคเฉพาะอย่าง ดงันัน้ นกัการตลาดต้องศึกษาชัน้สงัคม
เพื่อเป็นแนวทางในการแบง่สว่นการตลาด การก าหนดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และศกึษา
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ความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทัง้จัดส่วนประสมทางการตลาดให้สามารถสนองตอบความ
ต้องการของแตล่ะชัน้สงัคมได้อยา่งเหมาะสม  

  2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ ประกอบด้วย กลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซือ้ 

   2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย 
กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลทัง้ทางตรงและอ้อม ตอ่ทศันคติและพฤตกิรรมของบคุคล แบง่ออกเป็น  

 (1) กลุ่มสมาชิก (Membership Groups) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรงกับ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 

1.1 กลุ่มปฐมภมูิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน หรือเพื่อนร่วมงาน ซึ่ง
พบปะกนัอยา่งตอ่เน่ืองแบบไม่เป็นทางการ 

1.2 กลุม่ทตุิยภมูิ ได้แก่ กลุม่ศาสนา เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบนั กลุม่
การค้า ซึง่มกัจะตดิตอ่กนัแบบเป็นทางการ แตมี่ความตอ่เน่ืองน้อยกวา่กลุม่ปฐมภมูิ 

(2) กลุม่ท่ีใฝ่ฝัน (Aspiration Groups) หมายถึง กลุม่ท่ีบคุคลปรารถนาท่ีจะเข้า
ร่วมเป็นสมาชิกด้วยหรือต้องการน ามาเป็นแบบอย่าง เช่น กลุม่บคุคลท่ีมีช่ือเสียง นกัร้อง นกัแสดง และ
นกักีฬา เป็นต้น 

(3) กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ (Dissociation groups) หมายถึง กลุ่มท่ีบุคคลไม่
ปรารถนาท่ีจะเก่ียวข้องด้วย ซึ่งกลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุ่มท่ีใฝ่ฝันส าหรับอีกคน
หนึง่ก็ได้ 

    กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลหรือสมาชิกของกลุ่ม 1)ด้านพฤติกรรมและ
รูปแบบการด ารง ชีวิต 2)ด้านทศันคติ และแนวคิดของบคุคล ทัง้นีเ้น่ืองจากบคุคลต้องการเป็นท่ียอมรับ
ของกลุ่ม จึงปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคอยา่งไร 

   2.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคลซึ่งเก่ียวข้องกันทางสายเลือด การแต่งงาน 
หรือการอปุการะให้เข้ามาอยู่ด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:148; อ้างอิงจาก Etzel; Walker; 
& Staton 2007 : 5 ) ครอบครัว ประกอบด้วย บิดามารดาและพี่น้อง ซึง่ถือเป็นกลุม่ปฐมภมูิท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสดุต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
โดยผู้ผลิตสินค้าจะต้องค านงึถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวท่ีแตกตา่งกนั 

   2.3 บทบาท และสถานะ (Role and statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม 
เช่นครอบครัว กลุม่อ้างอิงองค์กร และสถาบนัตา่งๆ โดยบคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัใน
แตล่ะกลุม่ ผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้สินค้าท่ีสามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม  
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ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Personal Factors influencing 

consumer) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะสว่นบคุคลทางด้านตา่งๆ ดงันี ้
1. อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั การ

แบง่กลุม่ผู้บริโภคตามอาย ุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี 
และ 65 ปีขึน้ไป ตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่น จะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้า ประเภทแฟชัน่ 
สว่นกลุม่ผู้สงูอายจุะสนใจสนิค้าเก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยั เป็นตนั 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบคุคลใน
ลกัษณะ ซึง่การด ารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความต้องการ ทศันคติ และคา่นิยมของ
บคุคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั โดยมีความสมัพนัธ์กบั
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นกัการตลาดจะเลือกกลุ่มเป้าหมายจากวงจร
ชีวิตครอบครัว  

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพท่ีแตกตา่งของแตล่ะบคุคลจะต้องการสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน เช่น ลกูจ้างทัว่ไปจะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ พนกังานบริษัทก็จะซือ้สินค้าใน
ระดบัสงูขึน้มาอีก ส่วนนักธุรกิจหรือผู้บริหารจะซือ้สินค้าท่ีเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือภาพลกัษณ์ของ
ตนเอง เป็นต้น ดงันัน้ นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่ม
อาชีพใด เพื่อท่ีจะได้จดัเตรียมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

4. สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economics Circumstances) หรือรายได้ (Income) จะมี
ผลกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีตดัสินใจซือ้ สถานภาพเหลา่นีป้ระกอบด้วย รายได้ การออมเงิน อ านาจ
การซือ้และทัศนคติเก่ียวกับการใช้จ่าย นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล 
เน่ืองจากรายได้มีผลตอ่อ านาจการซือ้ 

5. การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลติภณัฑ์มีคณุภาพดี
มากกว่าผู้ มีการศกึษาน้อยกว่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สงูกว่าผู้ ท่ีมี
การศึกษาน้อยกว่าจึงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคณุภาพมากกว่าหรือมีทางเลือก
มากกวา่ 

6. คา่นิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and Lifestyle) คา่นิยม (Value) หมายถึง 
ความคิดและความเช่ือท่ีมีผลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรม ทศันคติ และการตดัสินใจของบคุคล ส่วนรูปแบบ
การด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งเก่ียวข้องกับกิจกรรมท่ีท าสิ่งท่ี
สนใจ และความคดิเห็นของแตล่ะบคุคล 
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ปัจจัยภายใน (ปัจจัยด้านจติวิทยา) ที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความรู้สกึนึกคิดของ

ผู้บริโภค ซึง่ในการเลือกซือ้สินค้าของบคุคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่ถือว่าเป็นปัจจยั
ภายในตัวผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ และการใช้สินค้า ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ประกอบด้วย การจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บคุลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง โดยมีรายละเอียด ดงันี ้ 

  1. การจูงใจ (Motivation) พฤติกรรมมนุษย์ท่ีเกิดขึน้ต้องมีแรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง ความ
ต้องการท่ีได้รับการกระตุ้ นจากภายในตัวบุคคลซึ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพื่อบรรลุเป้าหมาย 
นอกจากนัน้อาจจะถูกกระตุ้นกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชัน้สังคม หรือเคร่ืองมือ
การตลาด เพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค นกัการตลาดต้องศกึษาถึงแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้ภายในตวั
มนษุย์ เป็นความต้องการทางร่างกายและความต้องการด้านจิตวิทยาตา่งๆซึง่ท าให้เกิดแรงจงูใจท่ีจะหา
สินค้ามาสนองตอบความต้องการของตน นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจซึ่งเป็นท่ีรู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย คือ ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์ ดงันี ้ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์มีข้อสมมติขัน้พืน้ฐานดงันี ้
(1) มนษุย์มีความต้องการหลายประการ และเป็นความต้องการท่ีไม่มีท่ีสิน้สดุ (2) ความต้องการจะมี
ความส าคญัแตกต่างกนั มนษุย์จึงสามารถจะล าดบัความส าคญัของความต้องการได้ (Hierarchy of 
need) (3) บคุคลจะแสวงหาความต้องการท่ีส าคญัท่ีสดุหรือส าคญัมากกว่าก่อน (4) เม่ือบคุคลได้รับสิ่ง
ท่ีต้องการบ าบดัความต้องการของตนแล้วความจ าเป็นในสิ่งนัน้จะหมดไป (5) บุคคลจะเร่ิมสนใจใน
ความต้องการส าคัญอย่างอ่ืนต่อไป ตามทฤษฎีของมาสโลว์  ได้จัดประเภทความต้องการ ตาม
ความส าคญัออกเป็น 5 ระดบัจากต ่าไปสงูดงัภาพประกอบ 7 ล าดบัชัน้ความต้องการตามทฤษฎีของ
มาสโลว์ (Maslow’s hierarchy needs)  

   1.1 ความต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพืน้ฐาน
เพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร น า้ดื่ม ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ความต้องการทางเพศ เป็น
ต้น สินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการในขัน้นี ้ได้แก่ สินค้าอปุโภค บริโภคทัว่ไปท่ีจ าเป็นต่อการ
ด ารงชีวิต 

   1.2 ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง (Safety Needs) เป็นความต้องการท่ี
สูงกว่าความต้องการเพื่อความอยู่รอด เช่น ต้องการความมั่นคงในการงาน ความต้องการได้รับการ
ปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความปลอดภยัจากอนัตรายตา่งๆ เป็นต้น 

   1.3 ความต้องการด้านสงัคม (Social Needs) หรือความต้องการความรักและการ
ยอมรับ (Love and Belongingness Needs) เป็นความต้องการทัง้ในแง่ของการให้และการได้รับความ
รัก ความต้องการเป็นสว่นหนึง่หรือเป็นท่ียอมรับของสงัคม  
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   1.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) ซึง่เป็นความต้องการการยกย่อง
สว่นตวั (Self-Esteem) การได้รับความนบัถือ (Recognition Needs) และมีสถานะทางสงัคม (Status) 
เช่น ความรู้ ศกัดิศ์รี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสงัคม และมีช่ือเสียงในสงัคม เป็นต้น 

   1.5 ความต้องการเป็นตวัของตวัเอง (Self-Actualization Needs) เป็นความต้องการ
สงูสดุของแต่ละบคุคลซึง่ถ้าบคุคลใดสามารถบรรลคุวามต้องการในขัน้นีจ้ะได้รับการยกย่องเป็นบคุคล
พิเศษเช่น ความต้องการท่ีเกิดจากความสามารถท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ นักร้องหรือนักแสดงท่ีมี
ช่ือเสียง เป็นต้น  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงล าดบัชัน้ความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy needs) 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.(2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 150. 
 
ทฤษฎีการจงูใจของ Herzberg (Herzberg’s Theory of Motivation) ได้พฒันาทฤษฎี 2 

ปัจจยั ประกอบด้วย (1) ปัจจยัท่ีเป็นสาเหตขุองความพอใจ (Satisfaction) (2) ปัจจยัท่ีเป็นสาเหตขุอง
ความไม่พอใจ (Dissatisfaction) ทฤษฎีนีน้ ามาใช้ 2 กรณี คือ (1) ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะต้องหลีกเลี่ยง
ความไม่พอใจของลกูค้า (2) ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะต้องค านึงถึงความแตกต่างท่ีส าคญัเพื่อสร้างความพึง
พอใจให้แก่ลกูค้า 

  2. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรร จดัระเบียบ 

ความต้องการเป็นตวัของตวัเอง(Self-Actualization Needs) 
การพฒันาตนเองและความปรารถนาสว่นตวั(Self-development and realization) 

ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs)  
การยกยอ่ง ความนบัถือ สถานะ (Self-Esteem, Recognition Needs, Status) 

 
ความต้องการด้านสงัคม (Social Needs) :  การยอมรับ และความรัก  

(Sense of belonging, love) 

ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง(Safety Needs) : 
ความมัน่คง ความคุ้มครอง(Security, protection) 

ความต้องการของร่างกาย(Physiological Needs): อาหาร น า้ อากาศ 
ท่ีอยูอ่าศยั และความต้องการทางเพศ 

(Food, water, shelter and sex) 
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และตีความเก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ 
และได้รู้สกึ เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:151; อ้างอิงจาก 
Schifman; & kanuk. 2007 : 8 ) 

   การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ 
ความต้องการ และอารมณ์ และปัจจัยภายนอก คือสิ่งกระตุ้น ซึ่งจะมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกันในแต่ละ
บคุคล จงึท าให้เกิดการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัในสิ่งเร้าเหมือนกนั ซึง่ขัน้ตอนในการรับรู้แบง่ได้ 4 ขัน้ตอน ซึง่มี
รายละเอียด ดงันี ้

 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงขัน้ตอนในการรับรู้ (Perception process) 
 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552) .การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 152. 
 
    (1) การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค

เปิดโอกาส ให้ข้อมลูเข้ามาสูต่นเอง ตวัอยา่งเช่น ผู้ชมโทรทศัน์อาจจะเปลี่ยนช่อง เม่ือข้อมลูข่าวสารหรือ
โฆษณานัน้ไมน่่าสนใจ หรืออาจชมตอ่ถ้าข้อมลูข่าวสารหรือโฆษณานัน้น่าสนใจ 

    (2) การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค
ตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอยา่งใดอย่างหนึ่ง นกัการตลาดจะต้องใช้ความพยายามท่ีจะสร้างงานด้านการตลาด
ให้มีลกัษณะโดดเดน่ เพื่อท าให้ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเกิดการตัง้ใจรับข่าวสาร 

    (3) ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) หรือการ
บดิเบือนข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective distortion) 

     ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) ในขัน้นี ้
เป็นการตีความหมายของข้อมลูท่ีรับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามท่ีนกัการตลาดก าหนดไว้หรือไม่ แม้
ผู้บริโภคจะต้องตัง้ใจรับข่าวสารการตลาดแต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้ถูกตีความไปในทางท่ี
ถกูต้อง ทัง้นี ้การตีความขึน้อยูก่บัทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ของแตล่ะบคุคล 

การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selection Exposure) 

การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selection Attention) 

ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selection Comprehension) 

การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selection Retention) 
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     การบิดเบือนข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective distortion) การส่งข้อมูล
ข่าวสารอาจจะไม่สมัฤทธ์ิผลตามท่ีผู้ ส่งตัง้ใจเน่ืองจากแต่ละบุคคลมีแนวโน้มท่ีจะตีความหมายของ
ข่าวสารโดยมีความ สมัพนัธ์กบัความเช่ือท่ีตนมีอยู ่ซึง่อาจท าให้ข่าวสารบดิเบือนไปจากความจริง ซึง่นก
การตลาดต้องเข้าใจจิตใจของผู้บริโภค เพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของข้อมลูข่าวสาร
และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

    (4) การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การท่ี
ผู้บริโภคจดจ าข้อมลูบางส่วนท่ีได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว 
นกัการตลาดต้องพยายามสร้างให้ข้อมลูเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ของตนให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
โดยการสง่ข้อมลูซ า้ๆไปยงักลุม่เป้าหมายท าให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจ าและตดัสินใจซือ้ 

  3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค ซึง่เกิดจาก
การเรียนรู้และประสบการณ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:152; อ้างอิงจาก Etzel; Walker; & 
Staton. 2007 : 673) การเรียนรู้ของบคุคลเกิดขึน้เม่ือบคุคลได้รับสิ่งกระตุ้น และเกิดการตอบสนอง ซึง่
เรียกว่าทฤษฎี สิ่งกระตุ้น – การตอบสนอง [Stimulus – Response (SR) Theory] นกัการตลาดได้
ประยกุต์ใช้ทฤษฎีนีโ้ดยการโฆษณาซ า้ๆ หรือการจดักิจกรรมการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เพื่อ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้และใช้สนิค้า 

   ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น – การตอบสนอง [Stimulus – Response (SR) Theory] หรือการ
เรียนรู้ทางพฤติกรรม (Behavioral learning) นกัทฤษฎีการเรียนรู้เช่ือว่าการเรียนรู้เป็นผลมาจากสิ่ง
ตอ่ไปนี ้

3.1 แรงกระตุ้น (Drive) หมายถึง ตวักระตุ้นภายในท่ีผลกัดนัให้เกิดการกระท า
ซึ่งเป็นผลมาจากอิทธิพลของแรงจูงใจ ซึ่งเป็นความต้องการท่ีอยู่ภายในตัวมนุษย์ ประกอบด้วย  
1) ความต้องการของร่างกาย 2) ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง 3) ความต้องการด้านสงัคม  
4) ความต้องการการยกยอ่ง และ 5) ความต้องการเป็นตวัของตวัเอง 

3.2 สญัญาณ (Cue) เป็นปัจจัยสิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีมีอ านาจกระตุ้นให้เกิด
การตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาว่าเม่ือไร ท่ีไหน และอย่างไร ท่ีบคุคลจะมีการตอบสนอง 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552 : 153; อ้างอิงจาก Kotler ; & Keller. 2009 : 203) เช่น การสง่เสริม
การตลาด เคร่ืองมือในการโฆษณา การออกแบบผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

3.3 หลกัการทั่วไปเก่ียวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus generalization) หมายถึง 
กระบวนการในการสร้างการตอบสนองอย่างเดียวกนัจากสญัญาณ ร่วมกบัสิ่งกระตุ้นท่ีผ่านมา หรือสิ่ง
กระตุ้นท่ีคล้ายคลึงกัน ตวัอย่าง การใช้หลกัการทัว่ไปเก่ียวกับสิ่งกระตุ้น เช่น บริษัท จอห์นสนั แอนด์ 
จอห์นสนั ได้ขยายสายผลิตภณัฑ์จากสบู่เบบีค้รีม เบบีอ้อย เบบีโ้ลชัน่ เบบีพ้าวเดอร์ เบบีแ้ชมพ ูเป็นต้น 



31 

โดยยดึถือเกณฑ์ความเช่ือถือ ความประทบัใจ และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และตราสนิค้าท่ีมีอยู่ 

3.4 การจ าแนกความแตกต่างจากสิ่ งกระตุ้ น  ( Stimulus discrimination) 
หมายถึง การท่ีบุคคลเรียนรู้ถึงความแตกต่างของสญัญาณ และท าให้เกิดการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั 
ผู้บริโภคจะเรียนรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่างๆ โดยเฉพาะความแตกต่างด้านหน้าท่ีหรือ
คณุสมบตัิท่ีเป็นจดุเดน่ของสนิค้า 

3.5 การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง รางวลั (Reward) ซึง่ต่อเน่ืองจาก
การตอบสนองท่ีได้รับรางวลัหรือความพอใจ ถ้าการตอบสนองได้รับความพอใจ ความผูกพนัระหว่าง
สญัญาณและการตอบสนองจะเกิดขึน้แสดงว่าแบบแผนของพฤติกรรมได้รับการเรียนรู้แล้ว ดงันัน้ การ
เรียนรู้จึงเกิดขึน้จากการเสริมแรงท่ีตอ่เน่ือง ซึง่จะท าให้เกิดเป็นนิสยัหรือความภกัดีตอ่ตราสินค้า บริษัท
ออกแบบตราสนิค้าให้มีการเสริมแรง และเสนอทางใหม่ๆ ท่ีแตกตา่ง เพื่อให้ผู้บริโภคหนัมาซือ้สินค้าของ
บริษัทตน ในขณะเดียวกนับริษัทใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้โดยการใช้การเสริมแรงและแนวทางการจงู
ใจท่ีเหมือนกบัคูแ่ข่งขนั 

  4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่แหลง่ก าเนิดของผลิตภณัฑ์ 
เช่น รถยนต์จากเยอรมนี ไวน์จากฝร่ังเศส เคร่ืองส าอางจากปารีส ช็อคโกแล็ตจากสวิส เป็นต้น เหล่านี ้
จะสามารถสร้างความเช่ือถือได้มากกวา่ 

  5. ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สกึด้านอารมณ์ (ความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ) 
แนวโน้มการปฏิบตัิของบุคคลท่ีมีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  จากการศึกษาพบว่าทัศนคติของ
ผู้บริโภคกับการตดัสินใจซือ้สินค้าจะมีความสมัพนัธ์กัน นกัการตลาดจึงต้องศึกษาว่าทศันคตินัน้เกิด
ขึน้มาได้อย่างไร และเปลี่ยนแปลงได้อย่างไร ทัศนคติเกิดจากข้อมูลท่ีแต่ละคนได้รับ ซึ่ งก็คือ 
ประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีต ความนึกคิดของบคุคล และเกิดจากความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น 
พอ่ แม ่เพื่อน บคุคลชัน้น าในสงัคม เป็นต้น ถ้านกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า นกัการตลาดมี
ทางเลือก คือ (1) สร้างทศันคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกบัสินค้าของธุรกิจ (2) พิจารณาว่าทศันคติ
ของผู้บริโภคเป็นอยา่งไร แล้วจงึพฒันาสนิค้าให้สอดคล้องกบัทศันคติของผู้บริโภค โดยทัว่ไปการพฒันา
สินค้าให้สอดคล้องกบัทศันคติท าได้ง่ายกว่าการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ
ในสนิค้า เพราะต้องใช้เวลานานและใช้เคร่ืองมือในการติดตอ่สื่อสารจึงสามารถเปลี่ยน 

  แปลงทศันคติของบคุคลได้ นกัการตลาดต้องยดึหลกัองค์ประกอบของการเกิดทศันคติ 3 
ประการ ประกอบด้วย 

(1) สว่นของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นสว่นท่ีแสดงความรู้ การรับรู้ 
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และความเช่ือถือ ท่ีเกิดขึน้กับผู้บริโภคเก่ียวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ
คณะ.2552:154; อ้างอิงจาก Assael. 2004 : 609) ซึง่ก็คือความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

(2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) ส่วนท่ีสะท้อนถึงอารมณ์และ
ความรู้สกึของผู้บริโภค ซึง่เป็นความพอใจและไม่พอใจเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่ก็คือความรู้สกึเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ 

(3) สว่นของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการกระท า
ท่ีเกิดจากทศันคติตอ่สิ่งนัน้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552 :154; อ้างอิงจาก Armstrong; & Kotler 
2009 : 62) เป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีมีผลตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินค้า ซึง่นกัการ
ตลาดสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ โดยใช้สิ่งกระตุ้นทางการตลาดต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นต้น 

  6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 
Motivation) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อ
สิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน ซึ่งบุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตวัแปรในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าได้ ดงันัน้ นกัการตลาดต้องพยายามสร้างบคุลิกของ
สนิค้าให้ตรงกบับคุลิกของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายด้วย 

  บุคลิกของตราสินค้า (Brand personality) คือ ส่วนประสมท่ีเฉพาะเจาะจงซึ่งมี
ความสมัพนัธ์กบัลกัษณะนิสยัของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลให้ผู้ผลิตสินค้าต้องพฒันาสินค้าให้มีคณุลกัษณะ
ตามนัน้ บคุลิกของตราสนิค้าอาจแบง่ได้เป็น 5 กลุม่ คือ 

1. ความจริงใจ (Sincerity) มีลกัษณะเรียบง่าย ซื่อสตัย์ บริสทุธ์ิ ร่าเริง เช่น เคร่ืองดื่ม
บ ารุงก าลงั กาแฟ 

2. ความน่าตื่นเต้น (Excitement) มีลกัษณะกล้าหาญ มีน า้ใจ มีจิตนาการ และมี
ความทนัสมยั เช่น สรุา คอมพิวเตอร์ 

3. ความสามารถ (Competence) มีลักษณะน่าเ ช่ือถือ ฉลาด และประสบ
ความส าเร็จ เช่น บตัรเครดิต โทรศพัท์มือถือ 

4. ความทันสมัย (Sophistication) มีลักษณะหรูหราและมีเสน่ห์ เช่น รถยนต์ 
น า้หอม 

5. ความแข็งแรงทนทาน (Ruggedness) มีลกัษณะแข็งแกร่งทนทาน เชน่ รถกระบะ  
  บุคลิกภาพและทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ มีข้อสมมติว่าอิทธิพลด้านจิตวิทยา 

(แรงจูงใจ และบุคลิกภาพ) จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก 
ประกอบด้วยอิด (Id) อีโก้ (Ego) และซุปเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีนีไ้ด้น าไปใช้ในการก าหนด
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บคุลิกภาพของผู้บริโภคด้วยฟรอยด์พบว่าบคุลิกภาพ และพฤติกรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึก
คิดพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ 

1. อิด (Id) เป็นสิ่งกระตุ้นให้บคุคลแสดงพฤติกรรมออกมาเพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการขัน้พืน้ฐานของมนุษย์ โดยมิได้มีการขดัเกลาให้พฤติกรรมนัน้เหมาะสมกับค่านิยมของสงัคม 
ดงันัน้ พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้จากอิด อาจจะดีหรือไม่ดีก็ได้ เช่น พฤติกรรมการก้าวร้าว ความต้องการทาง
เพศ ความรัก 

2. อีโก้ (Ego) เป็นความต้องการด้านยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความเคารพและ
สถานะของบคุคล อีโก้เป็นการควบคมุภายในท่ีท าให้เกิดความสมดลุจากความต้องการขัน้พืน้ฐานท่ีเกิด
จากอิด กับข้อก าหนดทางสงัคม ดงันัน้อีโก้จึงเป็นส่วนขดัเกลาพฤติกรรมของบุคคลให้เหมาะสมกับ
กาลเทศะ เหตผุล หรือเหตกุารณ์ท่ีเป็นจริงในสงัคม  

3. ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นระบบซึง่เก่ียวข้องกบักฎเกณฑ์ของสงัคม ซึง่ช่วย
ป้องกันการแสดงพฤติกรรมท่ีเกิดจากอิดไม่ให้มีความเห็นแก่ตัวจนเกินไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ
คณะ.2552:155; อ้างอิงจาก Solomon. 2007 : 629) ถ้าสงัคมถือว่าสิ่งใดเป็นสิ่งท่ีดีงามควรยดึถือและ
ประพฤติปฏิบตัิ ส่วนของซุปเปอร์อีโก้ก็จะรับไว้และปฏิบตัิตามหน้าท่ีท่ีส าคญัของซุปเปอร์ อีโก้ คือท า
หน้าท่ียบัยัง้การกระท า การแสวงหาความพอใจของบุคคลให้ปฏิบตัิตามกฎและข้อบงัคบัของสงัคม 
ส่วนอีโก้เป็นสื่อกลางระหว่างอิด และซุปเปอร์อีโก้ นักการตลาดศึกษา ทฤษฎีของฟรอยด์เพื่อสร้าง
บคุลิกภาพของสนิค้าหรือบคุลิกภาพของผู้ใช้สนิค้า โดยมีแนวโน้มท่ีจะสอดคล้องกบัซปุเปอร์อีโก้  

  7. แนวคดิของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สกึนกึคดิท่ีบคุคลมีตอ่ตนเองหรือ
ความคิดท่ีบคุคลว่าบคุคลอ่ืน ซึง่จะมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค โดยยดึหลกัว่า “We are what we have” หรือ 
“สิง่ท่ีมีอยูบ่ง่บอกความเป็นตวัตน” โดยแนวคดิของตนเองประกอบด้วย 

1. แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบคุคลมองตนเองท่ี
แท้จริง เป็นข้อเท็จจริงท่ีบคุคลต้องการ 

2. แนวคิดของตนเองในอดุมคติ (Ideal self) หมายถึงความคิดท่ีบคุคลใฝ่ในอยาก
ให้ตนเช่นนัน้ บคุคลจึงมกัท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกบัความคิดในอดุมคติ เช่น บคุคลท่ีใฝ่ฝัน
อยากสวยงามเหมือนดารา ก็จะใช้ผลิตภณัฑ์ตามท่ีดาราใช้ 

3. แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืนหรือสงัคมมองตนเองท่ีแท้จริง (Real 
Other) หมายความว่าบุคคลนึกคิดเห็นภาพลกัษณ์ว่าบคุคลอ่ืนหรือสงัคมมองตนเองท่ีแท้จริงว่าเป็น
อยา่งไร 

4. แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บคุคลอ่ืนหรือสงัคมคิดเก่ียวกบัตนเองในอดุมคติ 
(Real Other) หมายถึง การท่ีบคุคลต้องการให้บคุคลอ่ืนหรือสงัคมนกึถึงในแง่ใด 
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 นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาหลกัเกณฑ์การตดัสินใจซือ้ คือปัจจัยภายนอก อนัเป็นผลมา
จากปัจจยัด้านวฒันธรรม และสงัคม ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่ถือวา่เป็นปัจจยัภายใน รวมทัง้ลกัษณะสว่น
บคุคล ปัจจยัเหลา่นีมี้ประโยชน์ตอ่การพิจารณาลกัษณะความสนใจของผู้ซือ้ท่ีมีผลิตภณัฑ์ โดยจะน าไป
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ ตดัสินใจด้านราคา การจดัช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริษัท 

บทบาทของผู้บริโภคที่ เ ก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้และรูปแบบที่ ส าคัญของ
สถานการณ์การซือ้ 

 บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ (Buying roles) ซึง่มีบทบาทท่ีแตกตา่ง
กนั ดงันี ้

  1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) เป็นผู้ เสนอความคดิท่ีจะซือ้หรือบริการเป็นคนแรก 
  2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ ท่ีมีบทบาทส าคญัท่ีจะให้ค าแนะน าว่าควรซือ้หรือไม่

ควรซือ้สินค้า 
  3. ผู้ตดัสินใจ (Decider) เป็นผู้ ท่ีจะตดัสินใจขัน้สดุท้ายวา่จะซือ้หรือไม่ซือ้สินค้า 
  4. ผู้ซือ้ (Buyer) เป็นผู้ ท่ีไปซือ้สินค้า 
  5. ผู้ใช้ (User) เป็นผู้ ท่ีใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ 
 รูปแบบท่ีส าคญัของสถานการณ์การซือ้ (Types of buying behavior) การตดัสินใจซือ้จะ

แตกต่างกนัตามรูปแบบของการตดัสินใจซือ้ ซึง่ขึน้กบัความซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ และระดบัความ
แตกตา่งระหวา่งตราสนิค้า 

 

 

ภาพประกอบ 9 แสดงพฤติกรรมการซือ้ 4 แบบ (Four type of buying behavior) 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552) .การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 156. 

1. พฤตกิรรมการซือ้แบบซบัซ้อน (Complex buying behavior) เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ี
มีความซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงูในผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าสงู มกัเกิดในกรณีท่ีสนิค้า

  

ความซับซ้อนในการตัดสนิใจซือ้สูง 
(High involvement) 

ความซับซ้อนในการตัดสนิใจซือ้ต ่า 
(Low involvement) 
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 1. พฤติกรรมการซือ้แบบซบัซ้อน 
(Complex buying behavior) 

3. พฤติกรรมการซือ้ตามความเคยชิน  
(Habitual buying behavior) 

ต ่า
 2. พฤติกรรมการซือ้แบบลดความขดัแย้ง 

(Dissonance-reducing buying behavior) 

4. พฤติกรรมการซือ้แบบต้องการความ
หลากหลาย (Variety-seeking buying 
behavior) 
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มีราคาแพง ซือ้ไม่บ่อย และมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไปผู้ บริโภคยังไม่รู้จักประเภทและคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น การซือ้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) หรือกล้องดิจิตอล พฤติกรรมนี ้
ประกอบด้วยกระบวนการดงันี ้ผู้บริโภคต้องผา่นกระบวนการเรียนรู้ โดยพฒันาความเช่ือถือและทศันคติ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ซึง่น าไปสู่การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีค านึงถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า นกัการ
ตลาดจึงต้องเข้าใจในการรวบรวมข้อมูล และการประเมินพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความซับซ้อนสูง 
ตลอดจนพัฒนากลยุทธ์ซึ่งช่วยให้ผู้ ซือ้เรียนรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และสร้างความแตกต่าง
ระหว่างคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์โดยใช้สื่อบรรยายถึงข้อได้เปรียบ การจงูใจโดยใช้พนกังานขาย เป็น
ต้น 

2. พฤติกรรมการซือ้แบบลดความขดัแย้ง (Dissonance-reducing buying behavior) 
เป็นพฤตกิรรมการซือ้ท่ีมีความซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงูในผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าต ่า
มักเกิดในกรณีท่ี สินค้ามีราคาแพง ซือ้ไม่บ่อย และมีความเสี่ยงสูง และมองไม่เห็นความแตกต่าง
ระหวา่งสนิค้า ตวัอยา่งเช่น ในการซือ้เฟอร์นิเจอร์ ผู้ซือ้จะท าการส ารวจก่อนว่ามีตราสินค้าอะไรบ้างโดย
เปรียบเทียบระหว่างราคากบัคณุภาพและการตดัสินใจซือ้ เน่ืองจากมีความแตกต่างระหว่าตราสินค้า
น้อย หลงัการซือ้ผู้ซือ้อาจเกิดความรู้สึกขดัแย้งในใจ ซึ่งเรียกว่า “ความขดัแย้งภายหลงัการซือ้” เม่ือ
ค้นพบข้อเสียของผลิตภัณฑ์หรือเม่ือได้ยินผู้ อ่ืนกล่าวถึงข้อดีของตราสินค้าอ่ืน ดังนัน้ นักการตลาด
จะต้องมีการสื่อสารไปยงัลกูค้าเพื่อสร้างความเช่ือถือ และท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสนิค้า 

3. พฤติกรรมการซือ้ตามความเคยชิน (Habitual buying behavior) เป็นพฤติกรรมการ
ซือ้ท่ีมีความซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ต ่า ในผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างระหว่างตราสินค้าต ่า เช่น สินค้า
อปุโภคบริโภคทัว่ไป ซึ่งเป็นสินค้าท่ีซือ้บ่อย และมีราคาต ่า โดยทัว่ไปผู้บริโภคจะไม่ยึดติดกบัตราสินค้า 
โดยจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีวางขายอยู่และถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นประจ าก็ไม่ได้
หมายความว่าผู้บริโภคจะมีความภกัดีต่อตราสินค้า แต่เป็นเพราะการซือ้เพราะความเคยชิน ส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ประเภทนี ้นกัการตลาดจ าเป็นต้องใช้การส่งเสริมการตลาดและการเน้นราคา เพื่อกระตุ้นให้
เกิดการทดลองซือ้โดยการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทศัน์จะได้รับความส าเร็จมากกวา่สื่อสิง่พิมพ์ 

   นกัการตลาดจะใช้เทคนิค 4 ประการ ในการเปลี่ยนจากสนิค้าโดยไมต้่องตดัสินใจมา
เป็นสินค้าท่ีต้องตดัสินใจก่อนซือ้โดย 1)การเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เข้ากับเร่ืองราวในชีวิตประจ าวนัของ
ผู้บริโภค 2) การเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เข้ากบัสถานการณ์ท่ีบคุคลต้องเก่ียวข้อง 3) การออกแบบโฆษณาท่ี
กระตุ้นอารมณ์ ซึง่เป็นความต้องการด้านจิตวิทยา โดยชีถ้ึงคณุคา่ของบคุคลหรือการป้องกนัอีโก้ และ 4) 
การเพิ่มคณุลกัษณะท่ีส าคญัเข้าไป ซึง่จะท าให้ผู้บริโภคสนใจสนิค้านัน้มากขึน้ 

4. พฤติกรรมการซือ้แบบต้องการความหลากหลาย (Variety-seeking buying 
behavior) เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ต ่า ในผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งระหว่าง
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ตราสินค้าสูง ซึ่งผู้บริโภคมักมีการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนบ่อยๆ อันเน่ืองมาจากต้องการทดลอง
ของใหม่หรือเพราะต้องการความหลากหลายมากกว่าเพราะความไม่พงึพอใจ ดงันัน้ ผู้น าตลาดจะต้อง
พยายามท าให้พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคเคยชิน โดยครอบคลมุพืน้ท่ีบนชัน้วางมากท่ีสดุ และมีการ
โฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า ส่วนคู่แข่งขันจะต้องพยายามกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้แบบ
ต้องการความหลากหลาย โดยการเสนอราคาต ่า การแจกคปูอง การขายควบ การแจกตวัอย่างสินค้า 
และการโฆษณา เป็นต้น 

โมเดล 5 ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer buying decision process) เป็นล าดบั

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคเป็นจ านวนมากในกระบวนการซือ้ 
พบว่าผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ทัง้นีผู้้บริโภคอาจข้ามหรือย้อนกลบัไปขัน้ตอนก่อนหน้านี ้
ก็ได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงๆ และมีผลกระทบหลังจากซือ้ โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 แสดงโมเดลกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Five stage model of the 
consumer buying process)  

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 157. 
 
  1.การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need 

recognition) เกิดขึน้เม่ือบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งท่ีมีอยู่และสิ่ งท่ีต้องการ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์; และคณะ.2552:158; อ้างอิงจาก Kerin; Hartley; & Rudelius. 2004 : 100) ซึง่อาจเกิดขึน้เอง
หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก รวมถึงความต้องการทางร่างกายและความต้องการ
ด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านีเ้ม่ือเกิดขึน้ถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น ซึ่งบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะ
จดัการกบัสิ่งกระตุ้นจากและประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้วา่จะตอบสนองตอ่สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดขึน้อยา่งไร 

  2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหาหรือความต้องการ

1. การรับรู้ถึงปัญหา 
(Problem recognition) 
หรือการรับรู้ถึงความ

ต้องการ 
 (Need recognition) 

2. การค้นหาข้อมลู
(Information 

Search) 

3. การประเมนิ
ทางเลอืก
(Evaluation 
alternatives) 

4. การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase 
Decision) 

5. พฤติกรรม  
หลงัการซือ้ 

(Post purchase 
behavior) 
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แล้ว เขาจะค้นหาวิธีท่ีท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าโดย
สญัชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมลู ซึ่งบุคคลจะ
สามารถค้นหาข้อมลูได้มากน้อยเพียงใดนัน้ขึน้อยูก่บัปัจจยัหลายประการ ดงันี ้1) จ านวนของข้อมลูท่ีจะ
หาได้ 2) ความพอใจท่ีได้รับจากการค้นหาข้อมลู และ 3) ผลท่ีเกิดขึน้ภายหลงั ซึ่งผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ 

   2.1 การค้นหาข้อมลูภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีต
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสนิค้าท่ีเคยซือ้ 

   2.2 การค้นหาข้อมลูจากภายนอก (External search) ซึง่สามารถค้นหาได้จากแหลง่
ต่างๆ ได้แก่ 1)แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน และ คนรู้จกั 2) 
แหล่งการค้า (Commercial sources) หรือแหล่งข้อมลูท่ีจดัโดยนกัการตลาด (Marketer-dominated 
sources) ได้แก่ เว็บไซต์ของบริษัท สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ร้านค้าท่ีจัดแสดง
สินค้า 3) แหล่งชมุชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค และ 4) แหล่ง
ประสบการณ์ (Experiential sources) ได้แก่ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการใช้หรือทดลอง
ผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

  อิทธิพลของแหล่งข้อมลูจะแตกตา่งกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบคุคล
ของผู้บริโภคโดยทัว่ไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูต่างๆจากแหล่งร้านค้า ซึง่เป็นแหล่งข้อมลูท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคมุการให้ข้อมลูได้ แหล่งข้อมลูแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกนั 
แหล่งข้อมลูท่ีสมัฤทธ์ิผลมากท่ีสดุจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติข้อมลูจากแหล่งการค้าจะให้ข้อมลู
ทั่วไปแก่ผู้ ซือ้ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้ผู้ ซือ้ นักการตลาดสามารถ
พิจารณาความส าคญัของแหล่งข้อมลูโดยสมัภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ได้อย่างไร และ
แหลง่ข้อมลูอะไรท่ีมีอิทธิพลมากตอ่ผู้บริโภค 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation alternatives) เป็นขัน้ตอนในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัพิจารณา 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:159; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007 : 516) หลงัจากท่ีได้
ค้นหาข้อมลูแล้ว ผู้บริโภคต้องประเมินทางเลือกตา่งๆ ที่เป็นไปได้ก่อนการตดัสินใจ ในขัน้นีผู้้บริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึง่เกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตผุลท่ี
มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบตัิของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเร่ืองของความพอใจส่วน
บคุคลจากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถ้าทางเลือกท่ีเป็นไปได้มีเพียง
ทางเดียว การประเมินผลก็ท าได้ง่าย แตบ่างครัง้ทางเลือกท่ีเป็นไปได้มีหลายทางเลือก ฉะนัน้ผู้บริโภคจึง
ต้องพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพงึพอใจมากท่ีสดุ ดงันัน้นกัการตลาดสว่นใหญ่จึงสนใจท่ี
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จะศกึษาถึงเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ส าหรับการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ ดงันี ้ 
3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีนีผู้้ บริโภคจะพิจารณา

ผลิตภณัฑ์ว่ามีคณุสมบตัิอะไรบ้าง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคณุสมบตัิกลุ่มหนึ่งคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ในความรู้สกึของผู้ซือ้ผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดจะแตกตา่งกนั  

   การประเมินคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคมีลกัษณะ ดงันี ้ 
    1) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลติภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตน  
    2) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่ในความรู้สกึของตน  
    3) ผู้บริโภคจะค านงึถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้  
    4) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลติภณัฑ์ท่ีคณุภาพสงูแตร่าคาต ่า 
   คุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์นอกจากจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความสนใจแล้ว 

ผู้บริโภคยงัจะมีความต้องการท่ีแตกต่างกันและมีความสนใจแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาด
ส าหรับผลิตภณัฑ์ออกเป็นส่วนๆตามคณุสมบตัิท่ีสร้างความพอใจขัน้ต้นให้แก่ผู้บริโภคโดยผู้บริโภคจะ
ให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์แตกต่างกันนกัการตลาดต้องพยายามค้นหาและ
จดัล าดบัคณุสมบตัิผลติภณัฑ์ 

   3.2 พิจารณาด้านความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and attitudes)  
    ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซึง่บคุคลยึดถือเก่ียวกบับางสิ่งบางอย่าง และ

ความเช่ือท่ีส าคญัก็จะกลายเป็นทัศนคติ ผู้ บริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งจะ
ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

    ทศันคติ (attitudes) เป็นความชอบหรือไม่ชอบท่ีติดอยู่นานของบคุคลใดบุคคล
หนึง่ เป็นความรู้สกึด้านอารมณ์ และการกระท าท่ีมีตอ่วตัถหุรือความคิด บคุคลสามารถมีทศันคติตอ่ทกุ
สิ่งทกุอย่างได้ เช่น ศาสนา การเมือง เสือ้ผ้า ดนตรี อาหาร ฯลฯ เป็นต้น ทศันคติจะท าให้เกิดกรอบของ
ความคิดในการชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีจะท าให้เข้าหาหรือหนีจากสิ่งนัน้ และเป็นท่ีเปลี่ยนแปลง
ยาก ดังนัน้ บริษัทจึงควรต้องแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีสอดคล้องกับทัศนคติของผู้ บริโภคมากกว่าการ
พยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภค ผู้ บริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่าน
กระบวนการประเมินผล เร่ิมต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ แล้วเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ในแตล่ะตราสินค้า 

   3.3 โมเดลผลิตภณัฑ์ในอดุมคต ิ(Ideal product model or ideal point model) เป็น
โมเดลท่ีถือว่าผู้บริโภคมีการก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสดุท่ีต้องการ หรือการ
ก าหนดผลิตภัณฑ์อุดมคติ ผลิตภัณฑ์ในอุดมคติเก่ียวข้องกับคุณสมบัติต่ างๆ ของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สกึของผู้บริโภคซึง่มีการใช้โมเดลนี ้นกัการตลาดควรใช้การสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง ให้ผู้บริโภค
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อธิบายลกัษณะในอดุมคติ 
  การน าไปประยกุต์ใช้ทางการตลาด (Marketing implication) จากโมเดลตา่งๆ ท่ีกลา่ว

มาข้างต้นแสดงว่าผู้ซือ้แต่ละคนจะก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์ได้หลายวิธี แม้แต่ผู้ซือ้คนเดียวกนัอาจ
ปฏิบตัิตามโมเดลท่ีแตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตามนกัการตลาดจะได้ประโยชน์จากการสมัภาษณ์กลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อค้นหาวิธีท่ีผู้บริโภคประเมินผลผลิตภณัฑ์ สมมติว่านักการตลาดพบว่าผู้ ซือ้ส่วนใหญ่ใช้
วิธีการเปรียบตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ์ในอุดมคติ และพบว่าผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีคณุสมบตัิด้อยกว่า
ผลิตภณัฑ์ในอดุมคติ บริษัทจะต้องรีบท าการปรับปรุงสินค้าของบริษัทให้เป็นไปตามผลิตภณัฑ์อดุมคติ 
ซึง่บริษัทสามารถใช้กลยทุธ์ทางเลือก 7 ประการดงันี ้

1. เสนอผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใหม่ โดยแนะน าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใหม่ท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกบัตราสินค้าในอดุมคตขิองผู้บริโภค 

2. เปลี่ยนแปลงตราสินค้าเดิม โดยปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน 
เพื่อให้ใกล้เคียงกบัตราสินค้าในอดุมคตขิองผู้บริโภคซึง่วิธีนีเ้รียกว่า“การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าใหม่” 
(Repositioning) 

3. เปลี่ยนความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท นักการตลาดสามารถ
เปลี่ยนความนึกคิดของผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท ตวัอย่าง ถ้านกัการตลาดพบว่า ผู้บริโภค
เห็นว่ารถของบริษัทยาวเกินไป บริษัทจะรณรงค์การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้บริโภคให้หนั
มาชอบรถท่ี มีความยาว วิ ธี นี เ้ รียกว่า  “การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าใหม่แบบจิตวิทยา ” 
(Psychological brand repositioning)  

4. การเปลี่ยนความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าของคู่แข่งขนั นักการตลาดสามารถ
เปลี่ยนความนึกคิดของผู้บริโภคเก่ียวกบัตราสินค้าของคูแ่ข่งให้เป็นไปตามความต้องการของบริษัทโดย
อาศัยวิธีการโฆษณาเปรียบเทียบ วิธีนีเ้รียกว่า การก าหนดต าแหน่งคู่แข่งให้ต ่าลง ( Competitive 
repositioning)  

5. การเปลี่ยนน า้หนักความส าคญัของคุณสมบตัิ  นักการตลาดจะพยายามจูงใจ
ผู้บริโภคให้ทราบถึงน า้หนกัความส าคญัของคณุสมบตัิท่ีต้องการในตราผลติภณัฑ์ของบริษัท  

6. การเรียกร้องความสนใจแก่คณุสมบตัิท่ีถกูละเลย นกัการตลาดควรพยายามชกั
จงูให้ผู้บริโภคสนใจคณุสมบตัิบางชนิดท่ีผู้บริโภคยงัมองไมเ่ห็นหรือไม่สนใจ 

7. การเปลี่ยนผลิตภณัฑ์ตามอดุมคติ นักการตลาดพยายามจงูใจผู้บริโภคให้เปลี่ยน
ผลิตภณัฑ์ในอดุมคตใิห้มีคณุสมบตัิตามท่ีนกัการตลาดต้องการ 

  4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขัน้ท่ี 3 จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆท่ีเป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้
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ผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมากท่ีสุด ความตัง้ใจซือ้และการตดัสินใจซือ้นัน้แตกต่างกัน โดยความตัง้ใจซือ้จะ
น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ แต่ก็ไม่เสมอไป เพราะมีปัจจัยแทรกระหว่างความตัง้ใจซือ้กับการซือ้จริง  ดงั
ภาพประกอบ 11  

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 11 แสดงขัน้ตอนระหวา่งการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซือ้ 
 
 ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.(2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 162. 
 

4.1 ทศันคติของบคุคลอ่ืน (Attitudes of others) ทศันคติของบคุคลท่ีเก่ียวข้องมี 2  
ด้าน คือ ทศันคติด้านบวก และทศันคติด้านลบ ซึง่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภค 
4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) ผู้บริโภคจะ

คาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น การคาดคะเนรายได้ของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลิตภณัฑ์ และคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 

4.3 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) 
ขณะท่ีผู้ บริโภคก าลังตัดสินใจซือ้นัน้ ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งมี
ผลกระทบต่อการตัง้ใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสีย
หรือวิตกกังวลจากรายได้ นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
ตดัสินใจซือ้ 

    การตดัสินใจของผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากความเสี่ยงท่ีรับรู้ (Perceived 
risk) ซึง่ปริมาณความเสี่ยงจะขึน้อยู่กบัสิ่งตอ่ไปนี ้1) จ านวนเงินท่ีเก่ียวข้อง 2) ปริมาณของคณุลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์ท่ีไม่แน่นอน และ 3) ระดบัความเช่ือมัน่ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะลดความเสี่ยงโดยการ
หลีกเลี่ยงการตดัสินใจพยายามรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากผู้ ใกล้ชิด เพื่อน หรือ แหล่งข้อมลู

 
การประเมนิผลทางเลือก
(Evaluation alternatives) 

 
ความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase intention) 

ทศันคติของบคุคลอ่ืน 
(Attitudes of others) 

ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้
(Anticipated situational factors) 

ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไมไ่ด้คาดคะเน
ไว้   (Unanticipated situational 
factors) 

การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase 
decision) 
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ตา่งๆ หรือเลือกซือ้สินค้าท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกนัสินค้า นกัการตลาดจะต้องเข้าใจปัจจยัเหลา่นี ้
และต้องพยายามจดัหาข้อมลูและเหตผุลสนบัสนนุตา่งๆ เพื่อลดความเสี่ยงให้ผู้บริโภค 

    ผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้โดยผ่านกระบวนการตดัสินใจย่อย 5 ประการ คือ 
1)การตดัสินใจในตราสินค้า 2)การตดัสินใจเลือกผู้ขาย 3) การตดัสินใจด้านปริมาณ 4) การตดัสินใจ
ด้านเวลา และ 5)การตดัสินใจด้านการช าระเงิน 

   4.4 กฎการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision rules) การประเมินผล
ทางเลือกในพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะใช้กฎการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึง่เป็นกระบวนการ
เพื่อลดความซบัซ้อนในการตดัสินใจในผลิตภณัฑ์ และตราสินค้าของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคจะตดัสินใจ
โดยใช้กลยทุธ์กระบวนการข้อมลู (Information processing strategies) ซึง่เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภค
เลือกตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ โดยหาค าแนะน าในการตดัสินใจ 

4.4.1 กฎการตดัสินใจซือ้แบบทดแทน (Compensatory decision rules) 
ผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกคุณสมบตัิท่ีส าคญัในตราสินค้าในแต่ละตรา แล้วเลือกตราท่ีมีคะแนนถ่วง
น า้หนกัสงูท่ีสดุ โดยตัง้ข้อสมมติฐานว่า ผู้บริโภคจะเลือกตราท่ีมีคะแนนถ่วงน า้หนกัสงูท่ีสดุ ซึง่ผู้บริโภค
จะประเมินในด้านบวกแล้วใช้คะแนนรวม ซึ่งคะแนนคณุสมบตัิด้านบวกจะได้น ามาทดแทนคณุสมบตัิ
ด้านลบของตราสนิค้าท่ีเลือก  

4.4.2 กฎการตดัสินใจซือ้แบบไม่ทดแทน (Non-compensatory decision 
rules) เป็นการตดัสินใจของผู้บริโภค ด้วยการประเมินคุณสมบตัิตราสินค้าด้านบวก โดยไม่ได้น ามา
ทดแทนคณุสมบตัิด้านลบ การประเมินคณุลกัษณะจะแยกกนัจะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจง่ายขึน้ ซึง่อาจ
ท าให้ผู้บริโภคเลือกแตกตา่งได้ 

  5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior) ในขัน้นีผู้้บริโภคจะ
เปรียบเทียบคณุค่าท่ีได้รับจริง จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงั ถ้าคณุคา่ท่ีได้รับจริง
สูงกว่าความคาดหวังผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าความคาดหวัง
แสดงวา่ผู้บริโภคไมพ่งึพอใจในผลิตภณัฑ์  

   พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ท่ีนกัการตลาดจะต้องติดตามและให้ความสนใจสามารถ
แบง่ออกได้เป็น 3 กรณี ดงันี ้

    5.1 ความพึงพอใจภายหลงัการซือ้ (Post purchase satisfaction) เป็นระดบั
ความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลงัจากท่ีได้ซือ้สินค้าไปแล้ว ซึ่งอาจแบ่งได้หลายระดบั เช่น พึงพอใจ
อย่างมาก รู้สกึเฉยๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีความสมัพนัธ์กบัความคาดหวงั
ของผู้บริโภค และคณุคา่ท่ีได้รับจริงกลา่วคือ ถ้าคณุคา่ท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ผู้บริโภค
จะไม่พอใจ เท่ากบัท่ีคาดหวงัไว้ ถ้าคณุค่าท่ีได้รับจริง ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ และถ้าคณุค่าท่ีได้สงูกว่า
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ความคาดหวงั ผู้บริโภคจะรู้สกึพอใจมาก/ช่ืนชมยินดี ผลท าให้ผู้บริโภคกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้อีกครัง้ 
หรือบอกต่อผู้ อ่ืนเก่ียวกับความพอใจและไม่พอใจของตนท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นัน้ ซึ่งระดบัความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้ภายหลงัจากการซือ้สินค้าหรือบริการไปนัน้สามารถสรุปได้ดงันี ้

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ลกูค้าจะก าหนดความคาดหวงัโดยมีพืน้ฐานจากข้อมลูท่ีได้รับจากผู้ขายสินค้า 
เพื่อนหรือคนใกล้ชิด และแหล่งข้อมลูอ่ืนๆ ยิ่งมีความแตกต่างระหว่างสิ่งท่ีคาดหวงัและประสิทธิภาพ
มากเท่าใด ก็จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึไม่พอใจมากขึน้เท่านัน้ จะเห็นได้ว่าการท่ีจะท าให้ลกูค้าเกิดความพึง
พอใจภายหลงัการซือ้สินค้าได้นัน้ ผู้ขายควรจะกล่าวอ้างถึงประสิทธิภาพท่ีแท้จริงของสินค้านัน้ โดยไม่
ควรกลา่วอ้างเกินความเป็นจริง 

    5.2 การปฏิบตัิภายหลงัการซือ้ (Post purchase action) ความพงึพอใจหรือไม่
พงึพอใจในผลิตภณัฑ์ จะมีผลตอ่ผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครู้สกึพงึพอใจจะมีแนวโน้มวา่กลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์
นัน้อีกครัง้ ในทางตรงข้ามถ้าผู้บริโภครู้สกึไม่พงึพอใจก็อาจเลิกใช้หรือคืนผลิตภณัฑ์ อาจบอกตอ่ในทาง
ลบ หรือมีการร้องเรียนผา่นทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขัน้ฟ้องร้องเรียกคา่เสียหายจากบริษัทก็เป็นได้ ดงั
ภาพ ประกอบ 12  

1. คณุคา่ท่ีรับรู้จริง (Perceived value)  < ความคาดหวงัของผู้บริโภค (Expectation) ผู้บริโภค
ไม่พงึพอใจ (Dissatisfied) 
2. คณุคา่ท่ีรับรู้จริง (Perceived value) = ความคาดหวงัของผู้บริโภค (Expectation)   ผู้บริโภค
พงึพอใจ (Satisfied) 
3. คณุคา่ท่ีรับรู้จริง (Perceived value) > ความคาดหวงัของผู้บริโภค (Expectation)   ผู้บริโภค
พอใจมาก/ช่ืนชมยินดี (Delighted) 
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ภาพประกอบ 12 แสดงโมเดลการปฏิบตัิภายหลงัการซือ้ (Post purchase action model) 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 165. 
 
พฤติกรรมการใช้และการก าจดัภายหลงัการซือ้ (Post purchase use and disposal) เป็น

หน้าท่ีของนกัการตลาดท่ีจะต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจดัสินค้านัน้อย่างไร ดงัภาพประกอบ 
13 ถ้าผู้บริโภคเก็บผลิตภณัฑ์นัน้โดยไม่ใช้ ก็อาจเป็นไปได้ว่าผลิตภณัฑ์นัน้ไม่เป็นท่ีพงึพอใจ ท าให้การ
บอกตอ่ไม่เป็นผล แตถ้่าผู้บริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภณัฑ์ระหว่างกนัจะมีผลท าให้ยอกผลิตภณัฑ์
ใหมล่ดลง และถ้าผู้บริโภคขายทิง้ผลติภณัฑ์ นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องรู้วา่ผู้บริโภคท าลายผลติภณัฑ์
นัน้อยา่งไร เน่ืองจากผลติภณัฑ์บางชนิดอาจเป็นอนัตรายตอ่สิ่งแวดล้อม 

การปฏบิตัภิายหลังการซือ้ 
 (Post purchase action) 

พงึพอใจ 
(Satisfied) 

พอใจมาก/ช่ืนชมยินดี 
(Delighted) 

ซือ้ซ า้ 
(Repurchase) 

บอกต่อในแง่ดี 
(Positive words of mouths) 

ไม่พงึพอใจ 
(Dissatisfied) 

- หยดุซือ้สินค้าชนิดนัน้  (Stop buying the product) 
- คืนสินค้า (Return product) 
- ร้องทกุข์ต่อบริษัท (Complaining to the company) 
-  เรียกร้องกับกลุ่มต่างๆ (Complaining to other    

groups) เช่น ส านกังานคุ้มครองผู้บริโภค หรืออาจ
เป็นหน่วยงานของเอกชน เช่น สื่อมวลชน 
-  ฟ้องร้อง (Going to lawyer) 
-  เตือนหรือบอกเพื่อนในแง่ไม่ดี (Warning friends or 

negative words-of mouth) 
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ภาพประกอบ 13 แสดงแนวทางท่ีผู้บริโภคเลือกใช้งานหรือเลือกก าจดัผลิตภณัฑ์  

(How customersuse or dispose of products) 
 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552).การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 165. 
 

3. ความเป็นมาของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีที่จ าหน่ายในประเทศไทย 
ด้วยกระแสเทรนด์เกาหลีตัง้แตปี่ พ.ศ.2547 เป็นต้นมา สงัคมไทยได้เปิดรับกระแสคา่นิยมของ

วฒันธรรมเกาหลีมากขึน้ ตัง้แต่ภาพยนตร์, ละครซีรีย์เกาหลี, ลกัษณะการแต่งกาย, อาหาร, นักร้อง 
และแนวเพลง รวมทัง้เคร่ืองส าอางเกาหลีด้วยเช่นกนั เคร่ืองส าอางเกาหลีท่ีเข้ามาเป็นอนัดบัต้นๆได้แก่ 
Etude, Skin Food, The Face Shop และ Missha รวมทัง้ Laneige ก็เช่นกนั แต่แบรนด์แรกๆ ท่ีกลา่ว
มานัน้ ได้เข้ามาท าการตลาดในประเทศไทยจนประสบความส าเร็จ โดยแตล่ะแบรนด์ตา่งมีแนวคิดและ
กลยทุธ์การตลาดท่ีแตกต่างกนัและคล้ายคลงึกนั แต่สิ่งท่ีทกุแบรนด์เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลีนัน้ ได้จดัท าเหมือนกนัคือ การเปิดสาขาแบบสแตนด์อะโลน คือการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ของตน
เพียงแบรนด์เดียว ไม่ได้ประกอบไปด้วยหลายแบรนด์ในร้านเดียวกนั ซึง่การเปิดเป็น Stand Alone 
Shop นี ้นอกจากเป็นการลดต้นทนุด้านคา่เช่าพืน้ท่ีในห้างสรรพสินค้าแล้ว ยงัสามารถตกแตง่ปรับปรุง
ร้านได้อย่างเต็มท่ีตามคอนเซปท์ของแบรนด์ตนเอง โดยไม่ต้องท าตามกฎระเบียบของห้างสรรพสินค้า
หรือเจ้าของพืน้ท่ี จากกลยุทธ์ด้านการตลาดขัน้ต้นอาจจะไม่ได้แตกต่างไปจากการท าการตลาดของ
เคร่ืองส าอางท่ีน าเข้าจากประเทศอ่ืนๆหรือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศไทยเองนกั เพราะส่วนมากมี
การจดัท าการตลาดและสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกนั แต่จุดท่ีน่าสนใจคือการเพิ่มขึน้

ผลิตภณัฑ์
(Product) 

ก าจดัชัว่คราว 

ก าจดัถาวร 

เก็บรักษาไว้ 

ให้คนอ่ืนเช่า 

ให้คนอ่ืนยืม 

ใช้ตาม
วตัถปุระสงค์ 

น ากลบัมาสนอง
วตัถปุระสงค์ใหม่ 

เก็บไว้เฉยๆ 

ก าจดัออกไป 

แลกเปลี่ยน 

ขาย 

โยนทิง้ 

ขายต่อ 

น าไปใช้ต่อ 

สง่ให้ผู้บริโภค 

ผ่านคนกลาง 

ผ่านสื่อกลาง 
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จ านวนสาขาของร้านค้าหรือจดัตัง้สถานท่ีจดัจ าหน่ายอย่างรวดเร็ว ภายในระยะเวลาอนัสัน้ ถึงแม้ว่า
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีท่ีเข้ามาสูต่ลาดจะมาจากคนละบริษัทก็ตาม แตส่ามารถแสดงท า
ให้เห็นว่าเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีนัน้ ได้มุ่งสู่อตุสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทยอย่างไร 
และมีแนวโน้มว่าจะมีการน าแบรนด์ใหม่ของเคร่ืองส าอางท่ีน าเข้าจากประเทศเกาหลีเข้ามาสู่ตลาด
เคร่ืองส าอางของไทยเพิ่มมากขึน้อย่างแน่นอน และกระแสความนิยมเกาหลียงัคงความต่อเน่ืองไปอีก
นาน ท าให้นกัธุรกิจเกาหลีเล็งเห็นทิศทางในอนาคตจึงมีแนวโน้มว่าจะทุ่มเทการลงทนุธุรกิจในประเทศ
ไทย อีกทัง้รัฐบาลเกาหลีก็ให้การสนบัสนนุกบัแบรนด์ใหญ่ๆ ของเกาหลีในการท าตลาดตา่งประเทศอีก
ด้วย 

 
4. ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ลาเนจ 

ลาเนจ มาจากภาษาฝร่ังเศส แปลว่า “หิมะ” โลกท่ีถกูปกคลมุด้วยหิมะขาวบริสทุธ์ินัน้ดมีูจิต
วิญญาณและสวยงาม สื่อให้เห็นถึงความรู้สกึของโลกอนับริสทุธ์ิ สะอาด เงียบสงบ และนัน่เป็นท่ีมาของ
ช่ือ “ลาเนจ” ท่ีสื่อถึง ผิวพรรณอนัสะอาดสวยบริสทุธ์ิ  ปรัชญาของลาเนจ คือ ใบหน้าสวยใสเป่ียมด้วย
ความสขุ (Happy Face) เน่ืองจากการมีผิวพรรณท่ีมีสขุภาพดีและแตง่หน้าให้สวยเหมาะกบัผิว ทัง้หมด
นีน้ ามาซึง่สโลแกนท่ีว่า “Skin Feeling So Young Naturally” หรือ “ให้ผิวรู้สกึถึงความอ่อนเยาว์อย่าง
เป็นธรรมชาต”ิ 

ผลิตภณัฑ์ลาเนจแบง่ออกเป็น 2 กลุม่ ดงันี ้
 กลุ่มบ ารุงผิว (Skin Care) 
  ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจหมวดบ ารุงผิว หรือสกินแคร์ ส่วนมากมกัจะส่วนประกอบหลกั

มกัจะมาจากน า้ธรรมชาติเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานท่ีส าคญัในการรังสรรค์ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว โดยเป็น
การใช้น า้จากธารน า้แข็งแห่งเทือกเขาหิมาลายาท่ีบริสทุธ์ิ สะอาด อุดมสมบูรณ์ไปด้วยแร่ธาต ุและ
พลงังานท่ีซุกซ่อนอยู่ “หิมาลายา”เป็นภาษาสนัสกฤตมาจากค าว่า  )หิมา +อาลายา  (หมายถึง “บ้าน
หิมะ” ผลิตภณัฑ์ในหมวดของสกินแคร์ของลาเนจประกอบไปด้วย Water Sleeping Pack_EX, Basic 
Line, White Plus Renew, Perfect Renew, Hydra Solution, Ultra Hydro, Clear C, Strawberry, 
Sun Block และPore Trouble Line 

 กลุ่มแต่งหน้าสีสัน (Make Up) 
  ผลิตภณัฑ์ในกลุ่มแต่งหน้าสีสนั หรือเมคอพั ในช่ือว่า “Snow Crystal Make-up” 

ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกคิดค้นและออกแบบมาเพื่อการแต่งหน้าของผู้หญิงเอเชียโดยเฉพาะ ท่ีมีสภาพผิวไม่
แตกต่างกนัมากนกั ดงันัน้ผลิตภณัฑ์เมคอพันีจ้ึงสามารถใช้ได้ทกุสภาพผิว โดยผลิตภณัฑ์ในกลุ่มนี ้จะ
ประกอบไปด้วย อายแชโดว์, อายไลเนอร์, บรัชออนปัดแก้ม, ลปิสติก, บีบีครีม, ฟลาวเดชัน่ เป็นต้น 
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บริษัท ไมเนอร์ คอร์ปอเรอชัน่ จ ากดั ร่วมกบั บริษัท อมอร์แปซิฟิค จ ากดั บริษัทเคร่ืองส าอาง
รายใหญ่จากเกาหลี ได้น าเข้าผลิตภณัฑ์และจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ภายใต้บริษัท อมอร์แป
ซิฟิค (ไทยแลนด์) จ ากดั เป็นตวัแทนจ าหน่ายในประเทศไทยแต่เพียงผู้ เดียว โดยมีนายแซม จนุ ปาร์ค 
ผู้จดัการผลิตภณัฑ์อาวโุส เป็นผู้บริหารและดแูลด้านผลิตภณัฑ์ โดยผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีวางจ าหน่าย
ทัง้กลุ่มบ ารุงผิวหรือสกินแคร์ และกลุ่มแต่งหน้าสีสนัหรือเมคอัพ ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างช่ือเสียงให้กับ
บริษัทฯ นัน้ สว่นมากมกัจะเป็นผลติภณัฑ์กลุม่บ ารุงผิวเป็นสว่นใหญ่  

บริษัท อมอร์แปซิฟิค (ไทยแลนด์) จ ากดั เป็นบริษัทน าเข้าและเป็นตวัแทนจดัจ าหน่าย 

ผลิตภณัฑ์ภายใต้ตราสินค้า “ลาเนจ” โดยมีส านกังานตัง้อยู่เลขท่ี 99 อาคารเบอร์ลี่ยคุเกอร์ ชัน้ 16 ซอย
รูเบีย ถนนสขุมุวิท 42 แขวงพระโขนง เขตคลองเตย กรุงเทพฯ ปัจจุบนัมีจ านวนพนกังานมากกว่า  60 
คน โดยผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีช่องทางจ าหน่ายหลกัๆ เป็นเคาน์เตอร์ตามห้างสรรพสินค้า รวมกัน
ทัง้หมด 12 สาขา ทัว่ประเทศ คือ  

  เดอะมอลล์ บางกะปิ 

  เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน 

  ฟิวเจอร์ปาร์ค รังสติ (โซนเซน็ทรัล) 

  เซน็ทรัล พระราม 9 

  เซน็ทรัล บางนา  

  เซน็ทรัล แจ้งวฒันะ 

  เซน็ทรัล พทัยา 

  สยามพารากอน 

  สยามเซน็เตอร์ 

  โรบินสนั เชียงใหม่ 

  โรบินสนั อดุรธานี  

  โรบินสนั พิษณโุลก  

ปัจจบุนัผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ได้มุ่งเน้นท่ีจะขึน้อนัดบัท็อป 10 ใน 5 ปีข้างหน้า ส าหรับตลาด
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในประเทศไทย โดยได้รุกหน้าการจดักิจกรรมทางด้านการตลาด และ
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ มากมาย เพื่อกระตุ้ นให้ยอดขายเพิ่มขึน้ อาทิ การจัดงานเปิดตัว
ผลิตภณัฑ์ หรืออีเว้นต์ การลงโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในสื่อตา่งๆ เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ เว็บไซต์ สื่อ
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อินเตอร์เนตสงัคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์ ฯลฯ การแจกใบปลิว การส่งข้อความทางโทรศพัท์
และไดเร็คเมลล์ถึงกลุม่ลกูค้า เพื่อมุง่หวงัท่ีจะมียอดขายบรรลตุามเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ 

 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อญัชล ีประภายนต์. (2548). ได้ท าการศกึษา เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจและแนวโน้ม
พฤตกิรรมของลกูค้าท่ีมีผลตอ่เคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบวา่  

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด ระดบั
การศกึษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 15,001-35,000 บาท  

2. การวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านความพึงพอใจ กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อ
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัดีมากท่ีสดุ 

3. การวิเคราะห์ปัจจยัด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านคณุคา่
ตราสินค้า ด้านแนวโน้มพฤติกรรมของลกูค้า พบว่า กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติตอ่ ด้านคาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ และ 
ด้านประโยชน์หลกั, ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์, ด้านศกัยภาพท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัดี  

4. การวิเคราะห์ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความภกัดีในตราสินค้า อยู่ในระดบั
คอ่นข้างดี  

5. การวิเคราะห์ปัจจยัด้านบคุลิกภาพ พบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่จะมีบคุลิกภาพคอ่นข้าง 
ไปทางขวา  

5.1 จากการพิสจูน์ทางสมมตฐิาน พบวา่ มีความแตกตา่ง ดงันี ้ 
-  เพศ, อาย,ุ ระดบัการศกึษา, อาชีพ และรายได้ ท่ีแตกตา่งกนัสง่ผลตอ่มลูคา่การ ซือ้

ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  
-  สถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั ไม่สง่ผลตอ่มลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  

5.2 จากการพิสจูน์ทางสมมตฐิาน พบวา่ พบวา่ มีความสมัพนัธ์ ดงันี ้ 
-  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกั, รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์, ความคาดหวงั ท่ี

มีตอ่ผลิตภณัฑ์, ศกัยภาพของผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  
-  ปัจจยัด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  
- ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัมลูค่าการซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์

ทิสทรี  
-  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา, การประชาสมัพนัธ์, การใช้

พนกังานแนะน าผลิตภณัฑ์, การสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์
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ทิสทรี แตก่ารใช้พนกังานแนะน าผลิตภณัฑ์, การสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของ
เคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  

-  ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ในตราสินค้า, ความภกัดีในตราสินค้า, 
คณุภาพของสินค้าตามความนึกคิดของผู้บริโภค,ความสมัพนัธ์ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่
การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  

-  ปัจจยัด้านบคุลิกภาพมีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  
-  มลูค่าการซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมของ

ลกูค้าท่ีมีตอ่เคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี  
 
อญัชลี ธีระยทุธสกลุ. (2553). ได้ท าการศกึษา เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมาย 
เพื่อศกึษาถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือผู้ ท่ีเคยใช้หรือก าลงัใช้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู จาก
การศกึษาพบวา่  

กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26 – 30 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท ผู้บริโภคมีทศันคติตอ่สว่น
ประสมทางการตลาดโดยรวมและด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัดี 
ด้านกิจกรรมสง่เสริมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้โดยเฉลี่ย 2 ครัง้ตอ่ 3 
เดือน และมีคา่ใช้จ่ายเฉลี่ยตอ่ครัง้เท่ากบั 1,166 บาท โดยผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมซือ้มากท่ีสดุคือผลิตภณัฑ์
แตง่หน้า (Make Up) ยี่ห้อท่ีซือ้มากท่ีสดุ คือ SKIN FOOD บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มาก
ท่ีสดุคือเพื่อน เหตผุลท่ีตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ คือความคาดหวงัว่าใช้แล้วผิวจะดดูี สวยงามเหมือนดารา
เกาหลี สถานท่ีเลือกซือ้มากท่ีสดุคือ เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า และปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางนาเข้าจากประเทศเกาหลีมากท่ีสดุคือ คณุภาพของสนิค้า 

ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสาอางนาเข้าจากประเทศเกาหลีแตกต่างกนั 
ทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลี ในด้านความถ่ีในการซือ้ทศันคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ และด้าน
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สง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีใน
ด้านคา่ใช้จ่ายเฉลี่ยตอ่ครัง้ทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดในด้านราคาและด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในด้าน
คา่ใช้จ่ายเฉลี่ยตอ่ครัง้ 

 
จิราพร ค าประพฒัน์ (2551). ได้ท าการศกึษา เร่ืองทศันคติและพฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก 

ออยล์ฟรี ของผู้บริโภคสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายเพื่อศกึษาทศันคติและพฤติกรรม
การใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรีของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ 
ผู้บริโภคสตรีท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้ผลิตภณัฑ์แป้งเค้ก ออยล์ฟรี ท่ีมีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้
ไป จ านวน 400 คน ได้วิเคราะห์ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั จาก
การศกึษาพบวา่ 

1. ผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด มีอายตุัง้แต่ 31 ปีขึน้ไป 
มีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. เป็นนกัเรียน/นกัศกึษา มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 5,000 บาท มีผิวสองสี ลกัษณะผิวหน้ามนั และมีลกัษณะบคุลิกภาพชอบแตง่ตวั 

2. ผู้บริโภคสตรี มีทศันคติตอ่ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม ด้านราคาโดยรวม ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายโดยรวม และด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัดี 

3. ผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี โดยสว่นใหญ่
ซือ้แป้งเค้ก ออยล์ฟรียี่ห้อ มิสทีน เหตท่ีุสนใจซือ้เพราะคุณภาพดี สถานท่ีซือ้ส่วนใหญ่คือ 
ห้างสรรพสนิค้า รูปแบบท่ีสนใจซือ้มากท่ีสดุคือ แบบตลบักลม สื่อท่ีมีผลตอ่การซือ้มากท่ีสดุคือ โทรทศัน์ 
การสง่เสริมการขายด้านการลดราคาน่าสนใจมากท่ีสดุ สว่นความถ่ีในการซือ้ประมาณ 2 ครัง้ / 3 เดือน 
ระยะเวลาในการใช้ประมาณ 3 ปี คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ตอ่ครัง้ประมาณ 290 บาท โดยผู้บริโภค
สตรีมีความพงึพอใจหลงัการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี และจะใช้ตอ่ไป รวมทัง้บอกตอ่ให้บคุคลอ่ืนใช้แป้งเค้ก 
ออยล์ฟรีด้วยเช่นกนั 

4. ผู้บริโภคสตรีท่ีมีสถานภาพสมรส และสีผิว ท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้แป้ง
เค้ก ออยล์ฟรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ (ปี) แตกตา่งกนั 

5. ผู้บริโภคสตรีท่ีมีอายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ (ปี) และด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั 
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6. ผู้บริโภคสตรีท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ / 3 เดือน) แตกตา่งกนั ด้านระยะเวลาการใช้ (ปี) และด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั 

7. ผู้บริโภคสตรีท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้แป้งเค้กออยล์
ฟรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ / 3 เดือน) และคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย(บาท/ครัง้) 
แตกตา่งกนั 

8. ทัศนคติของผู้ บริโภคสตรีต่อด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านประโยชน์หลักโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ / 3 เดือน) มี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ในด้านความคาดหวงัโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย(บาท/ครัง้) มีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศ
ทางตรงข้ามในระดบัต ่า 

9.ทศันคติของผู้บริโภคสตรีต่อด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใช้แป้งเค้ก ออยล์ฟรี ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) มีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศ
ทางตรงข้ามในระดบัต ่า 

 
ภกัดิ์คนางค์ บญุสม (2552). ได้ท าการศกึษา เร่ืองปัจจยัทางการตลาด และคณุคา่ตราสินค้า 

ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง ชิเซโด้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเปรียบเทียบข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง 

ชิเซโด้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ มีอายรุะหว่าง 
21 – 30 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ระดบัการศกึษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือน 35,001 บาทขึน้ไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

1. อายขุองผู้บริโภคท่ีตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ แตกตา่งกนั 
2. สถานภาพของผู้บริโภคท่ีตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ แตกตา่งกนั 
3. อาชีพของผู้บริโภคท่ีต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ในเร่ืองการซือ้

เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ตอ่ไป แตกตา่งกนั  
4. ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคท่ีตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ในเร่ืองการ

ซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ตอ่ไป และในเร่ืองการแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ แตกตา่งกนั 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้

แตกตา่งกนั  
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6. สว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านบคุคลากร สามารถท านายพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ในเร่ืองการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ตอ่ไป ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. คณุคา่ตราสินค้า ”Shiseido” ได้แก่ด้านความแตกตา่ง ด้านความส าคญั/ความสมัพนัธ์
ด้านความนิยมยกย่อง และด้านความรู้ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ต่อไป มีความสมัพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต ่า 

8. คณุคา่ตราสินค้า ”Shiseido” ได้แก่ ด้านความแตกตา่ง ด้านความส าคญั/ความสมัพนัธ์ 
ด้านความนิยมยกย่อง และด้านความรู้ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองการแนะน าผู้ อ่ืนให้ซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ มีความสมัพนัธ์เป็นไป
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต ่า 

 
พรรณวดี บตุรศรีภมูิ (2550). ได้ท าการศกึษา เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมความงามเพื่อบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์เสริมความงามเพื่อบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้หญิงวยัท างานท่ีมีอายรุะหว่าง 20 – 60 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
จากการศกึษาพบวา่ 

1. กลุม่ตวัอย่างมีอายุ 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน ใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุง
ผิวหน้าและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

2. กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในด้าน
โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการ ด้านการตลาดทางตรง 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการบริการ อยู่ในระดบัส าคญัมาก ส่วนด้านสื่อเคลื่อนท่ีอยู่ในระดบั
ส าคญัปานกลาง 

3. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เลือกใช้ยี่ห้อพอนด์ เพื่อรักษาผิวหน้า โดยเลือกซือ้ 1-2 ครัง้ต่อ
เดือน ราคาตอ่ชิน้ 500 – 1,000 บาท ปริมาณในการซือ้ 2 – 3 ชิน้ ขนาดบรรจภุณัฑ์ขนาดกลางเลือกซือ้
จากเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสนิค้า ตดัสินใจเลือกซือ้โดยเน้นด้านคณุภาพ สื่อโฆษณาท่ีมีผล
ตอ่การซือ้ คือสื่อโทรทศัน์ การสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่การซือ้ คือ การลดราคา 
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4. อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายได้ อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมความงามเพื่อบ ารุงผิวหน้าในด้านยี่ห้อท่ีซือ้ ด้านสาเหตท่ีุเลือกซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ 
ด้านช่วงราคาตอ่ชิน้ ด้านช่องทางจ าหน่ายท่ีเลือกซือ้ ด้านปัจจยัในการเลือกซือ้ ด้านสื่อโฆษณา และ
ด้านการสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่การซือ้  

5. การสื่อสารการตลาดด้านโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการ
ขาย ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการสื่อสาร
การตลาดด้านการตลาดทางตรง ด้านการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการสื่อสาร
การตลาดด้านการตลาดเชิงกิจกรรม การสื่อสารการตลาดด้านการบริการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมความงามเพื่อบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นการสื่อสารการตลาดด้านสื่อเคลื่อนท่ี ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
ความงามเพื่อบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
สิรินภา จิณณากลูสิทธ์ิ. (2552). ได้ท าการศกึษา เร่ืองการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครการวิจัยครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อ
ศกึษาถึง ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้หญิงและการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองส าอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยมีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป จ านวน 385 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู จากการศกึษาพบวา่ 

 1. ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี ระดบัการศกึษาสงูสดุอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง มีรายได้ตอ่เดือน 20,000 บาทขึน้ไป และมี
สถานภาพเป็นโสด 

 2. ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้เคร่ืองส าอางไทยยี่ห้อออเรียลทอลปรินซ์เซส มี
ลกัษณะการซือ้เคร่ืองส าอางไทยแบบสลบัย่ีห้อแล้วแตช่อบ และมีลกัษณะการซือ้ซ า้โดยซือ้เคร่ืองส าอาง
ไทยยี่ห้อเดิม ช่องทางจ าหน่ายท่ีนิยมซือ้ คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า บคุคลท่ีมีผลตอ่
การเลือกซือ้เคร่ืองส าอางไทย คือ ตวัเอง และสาเหตท่ีุเลือกซือ้เคร่ืองส าอางไทย คือ คณุภาพดี ประเภท
เคร่ืองส าอางท่ีนิยมซือ้ คือ เคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า มีความถ่ีในการซือ้เฉลี่ย 6 ครัง้ตอ่ปี ปริมาณใน
การซือ้เฉลี่ย 3 ชิน้ต่อครัง้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ยอยู่ท่ี 802.53 บาทต่อครัง้ และผู้หญิงท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้น า้หนักเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางไทยในด้านการโฆษณามากท่ีสดุ 
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 3. ผู้หญิงมีความคิดเห็นกับระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยด้านการโฆษณา กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย
และการใช้พนกังานในระดบัมาก และการตลาดทางตรงอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 4. ผู้หญิงท่ีมีอาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้ตอ่เดือน สถานภาพสมรส แตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านการให้น า้หนกัเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดด้านการตลาดทางตรงตา่งกนั 

 5. การสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณา กบั พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยด้าน
ความถ่ีในการซือ้ และด้านการให้น า้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์
กนัระดบัต ่า ในทิศทางเดียวกนั และด้านการใช้พนกังาน มีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่า ในทิศทางตรงกนั
ข้าม  

 6. การสื่อสารทางการตลาดด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ การสื่อสารทางการตลาดด้าน
การตลาดทางตรง กบั พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยด้านปริมาณการซือ้ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
และด้านการให้น า้หนักเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้านกิจกรรมและประชาสัมพันธ์  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั 

 7. การสื่อสารทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขาย การสื่อสารทางการตลาดด้านการใช้
พนกังาน กบั พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไทยด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านการให้น า้หนกัเคร่ืองมือ
สื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่า 
ในทิศทางเดียวกนั 

 
สพุรรณี จนัทร์รัสมี. (2550). ได้ท าการศกึษา เร่ืองปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อความ

จงรักภกัดีในตราสินค้าของเคร่ืองส าอางระดบับน (La mer Laprairie และ Sisley) ในห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิต การวิจยัครัง้
นีมุ้่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัฑณ์ท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง
ระดบับนในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลของคนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษา
จ านวน 400 คน ในกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูในการท าวิจยัจะใช้วิธีแจก
แบบสอบถามและรวมรวมเพื่อท าการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัด้านตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องและ
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า La mer Laprairie และ Sisley สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ การแจก
แจงความถ่ี คา่คงท่ี คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกตา่งใช้การ
ทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีท่ีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติจะใช้การทดสอบรายคู ่โดยใช้วิธี ก าลงัสองน้อยท่ีสดุ และหาความสมัพนัธ์ 
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ผลของการวิจยัสามารถสรุปได้ดงันี ้
 1. ผู้ตอบแบบสอบถาม มีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน ซึง่สว่นใหญ่มีรายได้ 15,001 - 37,500 บาท และมีสถานภาพโสด 
 2. ข้อมลูเก่ียวกบัประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีใช้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้เคร่ืองส าอางระดบับน

ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองส าอาง
ประเภทบ ารุงรักษาผิวกาย เช่น ครีมและโลชัน่ส าหรับทามือ - เล็บ ครีมป้องกนัแสงแดด ครีมบ ารุงผิว
กาย ฯลฯ จ านวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 90.25 

 3. ภาพรวมของผู้บริโภคท่ีซือ้เคร่ืองส าอางระดับบนในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามมีจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางเฉลี่ย  6,396.25 บาท/ครัง้ 
สงูสดุ 15,000 บาท/ครัง้ และต ่าสดุ 1,500 บาท/ครัง้ 

 4. ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาในด้านของประโยชน์หลกั ด้าน
คณุภาพและด้านนวตักรรม ส าหรับเคร่ืองส าอางระดบับนตรา Sisley ในภาพรวมมีความพอใจในระดบั
มาก 

 5. ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ในตราสินค้า Sisley โดยพิจารณาในเร่ืองของ การ
รู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ และความผกูพนักบัตราสินค้า โดยภาพรวมมีความพอใจในระดบัมาก
ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาในด้านของประโยชน์หลกั ด้านคณุภาพ และ
ด้านนวตักรรม ส าหรับเคร่ืองส าอางระดบับนตรา La mer ในภาพรวมมีความพอใจในระดบัมาก 

 6. ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ในตราสินค้า La mer โดยพิจารณาในเร่ืองของ การ
รู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ และความผกูพนักบัตราสินค้า โดยภาพรวมมีความพอใจในระดบัมาก
ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาในด้านของประโยชน์หลกั ด้านคณุภาพ และ
ด้านนวตักรรม ส าหรับเคร่ืองส าอางระดบับนตรา Laprairie ในภาพรวมมีความพอใจในระดบัมาก 

 7. ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ในตราสินค้า Laprairie โดยพิจารณาในเร่ืองของ
การรู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ และความผกูพนักบัตราสินค้า โดยภาพรวมมีความพอใจในระดบัมาก 

 8. การทดสอบความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ด้านข้อมลูสว่นบคุคล ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านคณุคา่ในตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 3 ตรา จาก
สมมติฐานพบวา่ 

8.1 อายท่ีุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางระดบับนท่ี
แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ41 ปีขึน้ไป มีจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางระดบับนมากกว่า
ผู้บริโภคในกลุม่อ่ืน 
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8.2 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้
เคร่ืองส าอางระดบับนท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีจ านวนเงินท่ี
ใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางระดบับนมากกวา่กลุม่อ่ืน ๆ 

8.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมด้านจ านวนเงิน ท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ระดบับนท่ีแตกตา่งกนั  

8.4 รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ระดบับนท่ีแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 - 37,500 
บาท มีจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางระดบับน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 37,501 
- 60,000 บาท 

8.5 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า Sisley ในด้านประโยชน์หลกั มีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนักบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า Sisley ในระดบัคอ่นข้างต ่า 

8.6 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า Sisley ในด้านคณุภาพ มีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนักบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า Sisley ในระดบัต ่ามาก  

8.7 ปัจจยัด้านคณุคา่ในตราสินค้า Sisley ในด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 
ด้านความผกูพนักบัตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความจงรักภกัดีตอ่
ตราสินค้า Sisley ในระดบัต ่า 

 
นิธินนัท์ ชชัมนมาศ (2550). ได้ท าการศกึษา เร่ืองปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางยี่ห้อ The Body Shop ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
สารนิพนธ์ บ.ธ.ม. (การจดัการ). กรุงเทพฯ : บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทร์วิโรฒ. อาจารย์ท่ี
ปรึกษาสารนิพนธ์ : อ.ดร.รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์. 

  ในการวิจยัครัง้นีมุ้่งหมายเพื่อศกึษา ปัจจยัด้ายประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางยี่ห้อ The Body Shop ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั
ครัง้นีค้ือผู้บริโภคท่ีเคยใช้เคร่ืองส าอางยี่ห้อ The Body Shop ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูคือ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว 

  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 -34 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีระดบัรายได้ต่อเดือน 5,001-15,000 บาท 
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และมีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัดีและมีความคดิเห็นตอ่
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ภายในด้านคณุภาพ ด้านมาตรฐานผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์บรรจภุณัฑ์ และด้าน
ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ อยูใ่นระดบัดี 

  กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีความคิดเห็น ด้านราคา อยู่ในระดบัปานกลาง ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดับดี และพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดบัดีโดยมีความคิดเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้าน
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดบัดี และด้านคุณคา่ท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดบัปาน
กลาง 

  ผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวกายเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีการซือ้มากท่ีสดุ ความถ่ีเฉลี่ยการซือ้เฉลี่ย 2 
ครัง้ต่อ 3 เดือน มีมลูค่าการซือ้เฉลี่ย 970 บาทต่อครัง้ โดยนิยมซือ้ท่ีเซ็นทรัลลาดพร้าวมากท่ีสดุ ผู้ ท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซือ้คือ ตนเอง สื่อโฆษณาท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุคือ นิตยสารและคณุภาพสินค้า
เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้มาท่ีสดุ 

  ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางยีห้อ The Body Shop 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  ปัจจยัด้านคณุคา่ท่ีเกิดจากการับรู้ตราสินค้า ปัจจยัด้านความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 
ปัจจยัด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และปัจจยัด้านมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ เคร่ืองส าอางยี่ห้อ The Body Shop ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวจิัย 

 
 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเพื่อศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ด าเนินการวิจยัเป็นขัน้ตอน
เพื่อให้ได้ข้อมลูตามวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนด ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีค้ือผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางลาเนจ 
ของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

เน่ืองจากไม่สามารถทราบจ าหนวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้การก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยการใช้สตูรการหาคา่ตวัอย่างจากสดัสว่นประชากรแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (นราศรี 
ไววนิชกลุ; และชศูกัดิ ์อดุมศรี. 2538:104) ท่ีท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันี ้
 

 
 

เม่ือ    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  แทน คา่มาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ 
  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ 

ส าหรับการวิจยัครัง้นีใ้ช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % คือ  = 1.96 
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คา่ความคลาดเคลื่อน ก าหนดให้คลาดเคลื่อนได้ 5 % คือ  = 0.05 ซึง่สามารถแทนคา่
ในสตูรได้ ดงันี ้

 
   

 
ดงันัน้จงึได้จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 385 คน โดยจะมีการเพิ่มกลุม่ตวัอยา่งไว้ประมาณ 5% 

คือ 15 คน ดงันัน้รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นีค้ือ 400 คน ซึง่มีวิธีการสุม่ตวัอยา่งและ
ก าหนดขัน้ตอนดงันี ้
 
 1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุม่ตวัอยา่งหมายถงึ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางลาเนจของผู้บริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

การเก็บตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบ
ให้กบัผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงตามสะดวกใน
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้ท าการสุม่ตวัอยา่งแบง่ออกเป็น การแจกแบบสอบถาม จ านวน 200 ชดุ 
และ สง่แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 200 ชดุ  
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
โดยผู้วิจยัได้สร้างขึน้และแบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
 สว่นท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 2  แบบสอบถามปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาด 
 สว่นท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถาม
ปลายปิด (Closed-ended Question) แบบมีหลายตวัเลือก (Multiple Choices) จ านวน 5 ข้อ โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลู ดงันี ้
  1. อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยการก าหนดช่วงอายุ
มีการแบง่เกณฑ์อายเุป็นช่วงห่างช่วงละ 10 ปี 
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  2. สถานภาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
  3. ระดบัการศกึษา ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Nominal Scale) 
  4. อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
  5. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ใช้ระดบัการข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ เป็นลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices 
question) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 9 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัติ 
(Nominal Scale) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ จ านวน 6 ข้อ 
แบง่เป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) จ านวน 6 ข้อ มีรายละเอียด
ดงันี ้

1. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

2. ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนาม
บญัญตัิ (Nominal Scale) 

3. ประเภทของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยม ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

4. การตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

5. ผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ใช้ระดบัการวัดข้อมูลแบบนาม
บญัญตัิ (Nominal Scale) 

6. เหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนาม
บญัญตัิ (Nominal Scale) 

 
 ขัน้ตอนการสร้างแบบสอบถาม 

1. ศกึษาแนวคิดและกรอบการศกึษาจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นพืน้ฐาน
ในการเลือกตัวแปรท่ีเก่ียวข้องและเพื่อให้เนือ้หาครอบคลุมวัตถุประสงค์และความมุ่งหมายของ
งานวิจยั 

2. น าข้อมูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบและก าหนดขอบเขตของ
แบบสอบถามสว่นตา่งๆท่ีต้องการท าการวิจยั 
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3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อตรวจสอบ
ความถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 

4. น าแบบสอบสอบถามไปเก็บข้อมลู 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า
ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Primary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารท่ีสามารถ
อ้างอิง ผลงานวิจยัตา่งๆ ที่เก่ียวข้องเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมลูปฐมภมูิ (Secondary Data)  เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง  
 
4. การจัดกระท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การจัดท าข้อมูล 
 การศกึษาค้นคว้าอิสระครัง้นี ้ ผู้วิจยัท าการประมวลข้อมลูโดยใช้ โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อ

การวิจยัทางสงัคมศาสตร์ โดยมีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1.1 ศกึษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
กบัตวัแปรท่ีจะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

1.2 ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเก่ียวข้องกับปัจจัย ด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร โดย
แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาจะต้องมีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ นิยามศพัท์ 

1.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถกูต้อง และเสนอแนะเพิ่มเตมิเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 

1.4 น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขในขัน้ท่ี 3 เสนอผู้ เ ช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content validity) 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ครัง้นี ้ ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้ 
  1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายข้อมลูเบือ้งต้น
เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
   แบบสอบถามสว่นท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
   แบบสอบถามสว่นท่ี 2 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps)  
   แบบสอบถามสว่นท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ของกลุม่ตวัอยา่ง  

ทัง้ 3 ส่วนวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequencies) และเสนอผล
เป็นร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้การ
ทดสอบด้วยไค-สแควร์ (Chi-Square: χ 2 ) ซึง่สมมตฐิานประกอบด้วย  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร  

 
5. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
   คา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545 : 39) 
 

 
 

เม่ือ    แทน คา่ร้อยละ หรือเปอร์เซน็ต์ 
  แทน ความถ่ีท่ีส ารวจได้ 
 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) คือ การทดสอบด้วยค่าไค-สแควร์ (Chi-
Square: χ 2 ) หรือเรียก The χ 2  One-Variable Case ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวั ท่ี
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เป็นอิสระต่อกนั โดยท่ีแตล่ะตวัมีระดบัการวดัของข้อมลูในระดบันามบญัญตัิ (Nominal Scale) ซึง่
สามารถหาคา่  ได้จาก 
 

 
 โดยท่ี 

= คา่ไค-สแควร์ (Chi-Square) 
  = คา่ความถ่ีท่ีสงัเกตได้จากตวัอยา่ง (Observation) 
 = คา่ความถ่ีคาดหวงั (Expect) 

 

 หมายเหตุ: ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Chi-Square ผู้วิจยัได้ท าการ
ก าหนดให้ตัวแปรทุกตัว ทัง้ในส่วนตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเป็นข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร   โดยในการวิเคราะห์และการแปล
ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมลูให้เกิดความเข้าใจและการสื่อความหมายท่ีตรงกนั  ผู้วิจยัก าหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

2  แทน คา่ Chi – Square 
Sig.  แทน คา่ Significant ของสถิติหรือความน่าจะเป็น 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง  (Alternative Hypothesis) 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี  ้
ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย  โดยเรียงล าดบัหวัข้อเป็น   2 
ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 ตอนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา  ได้แก่  ข้อมลูทัว่ไปปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่
สว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเขิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  1. ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภค
หญิง ในกรุงเทพมหานคร 
  2. ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ราคาสถานท่ีจดัจ าหน่าย และการ
สง่เสริมการตลาดมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 

1.การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุสถานภาพ ระดับ
การศกึษาอาชีพและรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนโดยแจกแจงจ านวนและคา่ร้อยละ ได้ดงันี ้
 
ตาราง  1 แสดงจ านวน และคา่ร้อยละของข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

อาย ุ 15 – 25 ปี 54 13.5 
 26 – 35 ปี 264 66.0 
 36 ปี ขึน้ไป 82 20.5 

 รวม 400 100.0 

สถานภาพ โสด 294 73.5 
 สมรส / อยูด้่วยกนั 106 26.5 

 รวม 400 100.0 

ระดบัการศกึษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 52 13.0 
 สงูกวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี 348 87.0 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ นกัเรียน   / นกัศกึษา 46 11.5 

ข้าราชการ   / พนกังานรัฐวิสาหกิจ /พนกังาน
บริษัทเอกชน 

220 55.0 

ธุรกิจสว่นตวั   / อาชีพอิสระ 134 33.5 

 รวม 400 100.0 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั  110111 บาท 42 10.5 

10,001 - 20,000 บาท 76 19.0 

20,001 - 30,000 บาท 194 48.5 

30,001 บาทขึน้ไป 88 22.0 

รวม 400 100.0 
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   จากตาราง1ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถามทัง้หมด   011  คน 
ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง  26 – 35  ปี  ร้อยละ  66.0 มีสถานภาพโสดร้อยละ  73.5 
ระดบัการศกึษาสงูกว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี  ร้อยละ  87.0 มีอาชีพข้าราชการ   /พนกังานรัฐวิสาหกิจ /
พนกังานบริษัทเอกชนร้อยละ 55.0 และมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาทร้อยละ 48.5 
 
   2. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายและด้านสง่เสริมการตลาด ดงันี ้
 
ตาราง   2  แสดงจ านวน  (ความถ่ี) และค่าร้อยละ  ของปัจจัยเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ  ด้านผลติภณัฑ์ 

จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

1.ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมี
ความส าคญัท่ีสดุในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 70 17.5 
ความมีช่ือเสยีงของตราสนิค้า 142 35.5 
รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ สวยงามทนัสมยั 170 42.5 

 ความเหมาะสมด้านขนาดของบรรจภุณัฑ์ 18 4.5 

 รวม 400 100.0 

2. รูปแบบของบรรจภุณัฑ์ท่ี
เหมาะสมท่ีสดุส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

แบบกระปกุฝาเกลียว 108 27.0 
แบบขวดฝาเกลียว 62 15.5 
แบบขวดหวัป๊ัม 170 42.5 

 แบบตลบัฝาเปิด 60 15.0 

 รวม 400 100.0 

3.ความส าคญัเก่ียวกบักลิน่
ของผลิตภณัฑ์ 

ไม่มีกลิน่ 76 19.0 
กลิน่หอมของดอกไม้ ผลไม้ 62 15.5 
กลิน่หอมสดช่ืน 262 65.5 

 รวม 400 100.0 
 
 



 66 

ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ  ด้านราคา 

จ านวน 
 (คน) 

ร้อยละ 

1.ราคาของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
มีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ
กบัคูแ่ข่ง 

เหมาะสม 378 94.5 
ไม่เหมาะสม 22 5.5 
รวม 400 100.0 

2.ปัจจยัด้านราคาท่ีมีความส าคญั
ท่ีสดุในการเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบั
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ 

140 35.0 

ความเหมาะสมของราคาเทียบกบั
ปริมาณบรรจขุองผลิตภณัฑ์ 

122 30.5 

 ราคาไม่แตกตา่งจากผลติภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืน 92 23.0 
 ราคาอยูใ่นเกณฑ์ท่ีท่านสามารถจ่ายได้ 46 11.5 
 รวม 400 100.0 
ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 

จ านวน 
 (คน) 

ร้อยละ 

1. ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีมีความส าคญัท่ีสดุในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่าย 128 32.0 
มีจ านวนสาขาท่ีหลากหลาย 130 32.5 
มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดสูะดดุตาและ
หาง่าย 

114 28.5 

จ านวนของผลติภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่ายมี
มากเพียงพอ 

28 7.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง  2 (ตอ่) 
 

ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 
 ด้านสง่เสริมการตลาด 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. สื่อโฆษณาที่เป็นแรงจงูใจเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจมากท่ีสดุ 

นิตยสาร 242 60.5 
หนงัสือพิมพ์ 74 18.5 

 สื่ออินเตอร์เนต 62 15.5 
 ป้ายโฆษณา 22 5.5 
 รวม 400 100.0 
2. การสง่เสริมการขายท่ีสามารถจงูใจให้
ซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจมากท่ีสดุ 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 164 41.0 
การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก 70 17.5 

 การแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้ฟรี 114 28.5 

 
การมอบสิทธิพิเศษแก่สมาชิก เช่น บริการ
แตง่หน้าฟรี 

46 11.5 

 
การซือ้สนิค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบ
ตามยอดท่ีก าหนด 

6 1.5 

 รวม 400 100.0 
3. นโยบายการให้สว่นลดที่สามารถจงูใจ
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจมากท่ีสดุ 

สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้  2 ชิน้ แถม  1 ชิน้ 180 45.0 
สว่นลดเงินสด เช่น ลดราคาสินค้าลง  10% 94 23.5 

 สว่นลดตามฤดกูาล เช่น ลดราคาช่วงปีใหม่ 68 17.0 
 สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้ครีมบ ารุงแถมโทนเนอร์ 58 14.5 
 รวม 400 100.0 

 
เน่ืองจาก ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ  และ

การส่งเสริมการขายท่ีสามารถจูงใจให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ  มีจ านวนน้อย  จึงท าการจดั
กลุม่ข้อมลูใหม่ ดงันี ้
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ตาราง 3 แสดงจ านวน  (ความถ่ี) และค่าร้อยละ  ของปัจจัยเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ตอบแบบสอบถาม จดักลุม่ข้อมลู 

 

ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านผลติภณัฑ์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความส าคญัท่ีสดุในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ / ความ
เหมาะสมด้านขนาดของบรรจภุณัฑ์ 

88 22.0 

ความมีช่ือเสยีงของตราสนิค้า 142 35.5 
รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ สวยงามทนัสมยั 170 42.5 

 รวม 400 100.0 

ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านสง่เสริมการตลาด 

จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

2. การสง่เสริมการขายท่ีสามารถจงู
ใจให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมาก
ท่ีสดุ 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 164 41.0 
การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็น
สมาชิก 

70 17.5 

 การแจกสนิค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้ฟรี 114 28.5 

 

การมอบสทิธิพิเศษแก่สมาชิก เชน่ 
บริการแตง่หน้าฟรี / การซือ้สินค้าได้ใน
ราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ี
ก าหนด 

52 13.0 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง   2  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัเก่ียวกับทศันคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านส่งเสริม
การตลาด โดยแจกแจงจ านวนและคา่ร้อยละ จากผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  011 คน ได้ดงันี ้

ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ  ด้านผลิตภณัฑ์  โดยรูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์  สวยงามทนัสมยัมีความส าคญัท่ีสดุในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจร้อยละ  42.5  บรรจภุณัฑ์แบบขวดหวัป๊ัมเหมาะสมท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจร้อยละ 42.5 และผลิตภณัฑ์ควรมีกลิ่นหอมสดช่ืนร้อยละ 65.5 
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ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านราคาโดยราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ มีเหมาะสม เม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งร้อยละ 94.5
และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ความส าคญัท่ีสุดในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจร้อยละ 35.0 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  โดยจ านวนสาขาท่ีหลากหลายมีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจร้อยละ 32.5 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านสง่เสริมการตลาด โดยสื่อนิตยสารเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุร้อย
ละ  60.5การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสามารถจงูใจให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุร้อยละ41.0  และ
นโยบายการให้ส่วนลดปริมาณ   เช่น  ซือ้   2  ชิน้  แถม   1  ชิน้สามารถจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ    
ลาเนจมากท่ีสดุ ร้อยละ 45.0 

 
   3. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจโดยแจก
แจงจ านวนและคา่ร้อยละ ได้ดงันี ้

 
ตาราง  0 แสดงจ านวน (ความถ่ี)และคา่ร้อยละ ของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ย่ีห้อลาเนจ 

สยามเซ็นเตอร์ 70 17.5 
สยามพารากอน 104 26.0 
เดอะมอลล์ 128 32.0 
เซน็ทรัล 82 20.5 
โรบินสนั 16 4.0 

 รวม 400 100.0 

2.ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจ 

เดือนละ  1 ครัง้ 74 18.5 
มากกวา่เดือนละ  1 ครัง้ 38 9.5 
2  เดือน /1 ครัง้ 188 47.0 

 3 เดือน /1 ครัง้ 46 11.5 
 มากกวา่  3 เดือน  /1 ครัง้ 54 13.5 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง  0 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

3.คา่ใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะ
ครัง้ 

น้อยกว่า  20111  บาท 134 33.5 
2,000 – 3,500 บาท 148 37.0 
3,501 –5,000 บา 106 26.5 

 มากกวา่  00111 บาท 12 3.0 

 รวม 400 100.0 

4.ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) 338 84.5 
ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) 62 15.5 

 รวม 400 100.0 

5.การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ในครัง้ตอ่ไป 

ซือ้แน่นอน 386 96.5 
ไม่ซือ้แน่นอน 14 3.5 

 รวม 400 100.0 

6. ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

เพื่อน 150 37.5 
ครอบครัว   / คนรัก 30 7.5 

 ตนเอง 194 48.5 
 พนกังานขาย 14 3.5 
 ดารา   / นกัร้อง 12 3.0 
 รวม 400 100.0 
7. เหตผุลส าคญัในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคณุภาพดีกวา่
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ 

90 22.5 

ต้องการความทนัสมยั ตามกระแสนิยม 108 27.0 
 ความคาดหวงัว่าใช้แล้วผิวจะดดูี สวยงาม

เหมือนดาราเกาหล ี
172 43.0 

 ใช้เพื่อภาพลกัษณ์ทางสงัคมของตนเอง 
อยากให้ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

30 7.5 

 รวม 400 100.0 
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เน่ืองจากห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
ในแต่ละครัง้  และผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน  มีจ านวนน้อย  จึงท าการ  จดักลุ่ม
ข้อมลูใหม่ ดงันี ้
 
ตาราง 0 แสดงจ านวน (ความถ่ี)  และค่าร้อยละ  ของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

จดักลุม่ข้อมลู 
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ย่ีห้อลาเนจ 

สยามเซ็นเตอร์ / โรบินสนั 86 21.5 
สยามพารากอน 104 26.0 
เดอะมอลล์ 128 32.0 
เซน็ทรัล 82 20.5 
 16 4.0 

 รวม 400 100.0 

3.คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

น้อยกวา่  20111  บาท 134 33.5 
2,000 – 3,500 บาท 148 37.0 
มากกวา่ 3,500 บาท 118 29.5 

 รวม 400 100.0 

6. ผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลติภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

เพ่ือน 150 37.5 
ครอบครัว   / คนรัก 30 7.5 

 ตนเอง 194 48.5 
 พนกังานขาย / ดารา   / นกัร้อง 26 6.5 
 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ 

ลาเนจจากผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด  011 คน โดยแจกแจงจ านวนและคา่ร้อยละ โดยพบวา่ ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่  ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีเดอะมอลล์  ร้อยละ  32.0  โดยซือ้ 2   เดือน  /1  ครัง้ร้อยละ 47.0 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้2,000 – 3,500  บาท  ร้อยละ  37.0 นิยมซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) ร้อยละ 84.5ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปแน่นอน ร้อยละ 
96.5 ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้วยตนเองร้อยละ  48.5 และเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
เพราะ ความคาดหวงัวา่ใช้แล้วผิวจะดดูี สวยงามเหมือนดาราเกาหลีร้อยละ 27.0 
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ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเขิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   1. การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี   1  ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึง่
ประกอบด้วย  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 

  โดยใช้สถิติทดสอบ  คือ  ไค-สแคว์  (Chi – Square:2) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่   50 % และ
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงันี ้

 
สมมตฐิานที่  1.1 อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

สมมติฐานท่ี    1.1.1   อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อายขุองผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้า
ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   6  แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้าน

ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

อาย ุ

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์    /
โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

15 – 25 ปี 10 14 18 12 54 24.878 0.000 

(2.5%) (3.5%) (4.5%) (3.0%) (13.5%)   

26 – 35 ปี 46 72 80 66 264   

(11.5%) (18.0%) (20.0%) (16.5%) (66.0%)   

36 ปี ขึน้ไป 30 18 30 4 82   

(7.5%) (4.5%) (7.5%) (1.0%) (20.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   
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 จากตาราง   6  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างอายกุบั
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่   Sig. 
เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  อายุของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   1.1.2  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : อายขุองผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน

การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการ

ซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างอายกุบัพฤติกรรมการ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.000  ซึง่
มากกวา่  1.10 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  อายุ
ของผู้บริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจจงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.1.3  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : อายขุองผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
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ตาราง  7 แสดงผลการเปรียบเทียบอายกุบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่าย

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

อาย ุ

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่
ละครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกว่า  20111 

 บาท 
2,000 – 3,500 

บาท 
มากกวา่  30011 

บาท 

15 – 25 ปี 28 18 8 54 41.245 0.000 

(7.0%) (4.5%) (2.0%) (13.5%)   

26 – 35 ปี 72 120 72 264   

(18.0%) (30.0%) (18.0%) (66.0%)   

36 ปี ขึน้ไป 34 10 38 82   

(8.5%) (2.5%) (9.5%) (20.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   7  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Squar)  ระหว่างอายกุบั

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้
มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  อายุของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ          
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.1.0  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน  
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : อายขุองผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
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ตาราง  8 แสดงผลการเปรียบเทียบอายกุบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

 

อาย ุ

ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

15 – 25 ปี 18 36 54 126.899 0.000 

(4.5%) (9.0%) (13.5%)   

26 – 35 ปี 240 24 264   

(60.0%) (6.0%) (66.0%)   

36 ปี ขึน้ไป 80 2 82   

(20.0%) (0.5%) (20.5%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   8  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างอายกุบั

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีคา่ Sig. 
เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  1.1.0 อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ  ลาเนจด้าน    
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : อายขุองผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสิน 
ใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์    ) Chi – Square  (ระหว่างอายกุบัพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไปมีค่า   Sig.  เท่ากบั   1.802 
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ซึง่มากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า 
อายุของผู้ บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.1.6  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน     
ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อายขุองผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  5 แสดงผลการเปรียบเทียบอายกุบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพล

ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

อาย ุ

ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

รวม 2 Sig. 

เพื่อน 
ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย 
 /ดารา   /
นกัร้อง 

15 – 25 ปี 30 2 22 0 54 15.045 0.020 

(7.5%) (0.5%) (5.5%) (0.0%) (13.5%)   

26 – 35 ปี 98 22 124 20 264   

(24.5%) (5.5%) (31.0%) (5.0%) (66.0%)   

36 ปี ขึน้ไป 22 6 48 6 82   

(5.5%) (1.5%) (12.0%) (1.5%) (20.5%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   5  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างอายกุบั
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.121 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  อายุของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.1.7  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อายุของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : อายขุองผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญั
ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบอายกุบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

อาย ุ

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับ
ตนเอง 

15 – 25 ปี 12 22 16 4 54 12.795 0.046 

(3.0%) (5.5%) (4.0%) (1.0%) (13.5%)   

26 – 35 ปี 56 66 126 16 264   

(14.0%) (16.5%) (31.5%) (4.0%) (66.0%)   

36 ปี ขึน้ไป 22 20 30 10 82   

(5.5%) (5.0%) (7.5%) (2.5%) (20.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   11  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)   ระหว่างอายกุบั
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.106 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมตฐิานที่  1.2 สถานภาพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   1.2.1  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : สถานภาพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : สถานภาพของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   11  แสดงผลการเปรียบเทียบอายุกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล

ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สถานภาพ 
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

โสด 56 82 80 76 294 28.073 0.000 

(14.0%) (20.5%) (20.0%) (19.0%) (73.5%)   

สมรส /อยู่
ด้วยกนั 

30 22 48 6 106   

(7.5%) (5.5%) (12.0%) (1.5%) (26.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   11  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่าง
สถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   1.2.2  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  

ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : สถานภาพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหวา่งสถานภาพกบัพฤตกิรรม

การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.188 
ซึง่มากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า 
สถานภาพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.2.3  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : สถานภาพของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้  
จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้  
จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

สถานภาพ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจใน
แตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกว่า 
20111  บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่ 
30011 บาท 

โสด 106 124 64 294 32.676 0.000 

(26.5%) (31.0%) (16.0%) (73.5%)   

สมรส /อยู่
ด้วยกนั 

28 24 54 106   

(7.0%) (6.0%) (13.5%) (26.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   12  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่าง

สถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแต่ละครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.2.0  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : สถานภาพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : สถานภาพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
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ตาราง   13  แสดงผลการเปรียบเทียบสถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

 

สถานภาพ 

ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

โสด 236 58 294 15.141 0.000 

(59.0%) (14.5%) (73.5%)   

สมรส /อยูด้่วยกนั 102 4 106   

(25.5%) (1.0%) (26.5%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   13  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่าง

สถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ี
นิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.2.0  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : สถานภาพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์(Chi – Square) ระหว่างสถานภาพกบัพฤตกิรรม
การเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.25 
ซึง่มากกว่า  1.10 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
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สถานภาพของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี  1.2.6 สถานภาพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ  

ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : สถานภาพของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : สถานภาพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  10 แสดงผลการเปรียบเทียบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สถานภาพ 

ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพื่อน 

ครอบครัว 
 /คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

โสด 128 8 140 18 294 44.988 0.000 

(32.0%) (2.0%) (35.0%) (4.5%) (73.5%)   

สมรส /อยู่
ด้วยกนั 

22 22 54 8 106   

(5.5%) (5.5%) (13.5%) (2.0%) (26.5%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   10  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่าง

สถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   1.2.7  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : สถานภาพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   10  แสดงผลการเปรียบเทียบสถานภาพกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สถานภาพ 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ

ดีกวา่ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
อ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

โสด 76 80 132 6 294 50.568 0.000 

(19.0%) (20.0%) (33.0%) (1.5%) (73.5%)   

สมรส /อยู่
ด้วยกนั 

14 28 40 24 106   

(3.5%) (7.0%) (10.0%) (6.0%) (26.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   10  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่าง

สถานภาพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สถานภาพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที่  1.1 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี  1.3.1 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างระดบัการศกึษากบั
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่   Sig. 
เท่ากบั   1.625  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี  1.3.2 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 85 

ตาราง  16 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ระดบัการศกึษา 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 ครัง้ 
มากกวา่  3 
เดือน  /1 ครัง้ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4 6 34 4 4 52 10.580 0.032 

(1.0%) (1.5%) (8.5%) (1.0%) (1.0%) (13.0%)   

สงูกวา่หรือเท่ากบั
ปริญญาตรี 

70 32 154 42 50 348   

(17.5%) (8.0%) (38.5%) (10.5%) (12.5%) (87.0%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   16  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างระดบั

การศกึษากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.132  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.3.3 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
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ตาราง  17 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

 

ระดบัการศกึษา 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะ
ครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกว่า  20111 

 บาท 
2,000 – 3,500 

บาท 
มากกวา่  30011 

บาท 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 26 18 8 52 8.986 0.011 

(6.5%) (4.5%) (2.0%) (13.0%)   

สงูกวา่หรือเท่ากบั
ปริญญาตรี 

108 130 110 348   

(27.0%) (32.5%) (27.5%) (87.0%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   17  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างระดบั

การศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษา ของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  1.3.0 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
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ตาราง  18 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

ระดบัการศกึษา 

ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 20 32 52 96.725 0.000 

(5.0%) (8.0%) (13.0%)   

สงูกวา่หรือเท่ากบั
ปริญญาตรี 

318 30 348   

(79.5%) (7.5%) (87.0%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   18  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างระดบั

การศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ี
นิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ระดับการศึกษา  ของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  1.3.0 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์  ) Chi – Square (ระหวา่งระดบัการศกึษากบั
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปมีคา่ Sig. 
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เท่ากบั  1.880 ซึง่มากกว่า  1.10 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ระดบัการศกึษา ของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  1.3.6 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างระดบัการศกึษากบั
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.110 ซึง่มากกว่า  1.10 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษา ของผู้บริโภคไมมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  1.3.7 ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ระดบัการศกึษาของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์   (Chi – Square) ระหว่างระดบัการศกึษากบั
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.106 ซึง่มากกวา่  1.10 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ระดับการศึกษาของผู้บริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมตฐิานที่  1.1 อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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สมมติฐานท่ี   1.0.1  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อาชีพของผู้ บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : อาชีพของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  15 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 

สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

อาชีพ 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

นกัเรียน   / นกัศกึษา 8 12 16 10 46 34.844 0.000 

(2.0%) (3.0%) (4.0%) (2.5%) (11.5%)   

ข้าราชการ   / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังาน

บริษัทเอกชน 

50 72 46 52 220   

(12.5%) (18.0%) (11.5%) (13.0%) (55.0%)   

ธุรกิจสว่นตวั   / อาชีพ
อิสระ 

28 20 66 20 134   

(7.0%) (5.0%) (16.5%) (5.0%) (33.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  15 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหวา่งอาชีพกบั

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig. 
เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  อาชีพของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี  1.0.2 อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อาชีพของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 
ตาราง  21 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

อาชีพ 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ 
1 ครัง้ 

มากกวา่
เดือนละ  1 

ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /
1 ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน  /1 
ครัง้ 

นกัเรียน   / นกัศกึษา 4 6 28 4 4 46 22.029 0.005 

(1.0%) (1.5%) (7.0%) (1.0%) (1.0%) (11.5%)   

ข้าราชการ   / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังาน

บริษัทเอกชน 

50 22 86 34 28 220   

(12.5%) (5.5%) (21.5%) (8.5%) (7.0%) (55.0%) 
  

ธุรกิจสว่นตวั   / อาชีพ
อิสระ 

20 10 74 8 22 134   

(5.0%) (2.5%) (18.5%) (2.0%) (5.5%) (33.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  21 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหวา่งอาชีพกบั

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า   Sig. 
เท่ากบั   1.110  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   1.0.3  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
H0 : อาชีพของผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่าย

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
H1 : อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายใน

การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง   21  แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

อาชีพ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่
ละครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกว่า 
20111  บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่ 
30011 บาท 

นกัเรียน   / นกัศกึษา 24 14 8 46 24.057 0.000 

(6.0%) (3.5%) (2.0%) (11.5%)   

ข้าราชการ   / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังาน

บริษัทเอกชน 

76 92 52 220   

(19.0%) (23.0%) (13.0%) (55.0%) 
  

ธุรกิจสว่นตวั   / อาชีพ
อิสระ 

34 42 58 134   

(8.5%) (10.5%) (14.5%) (33.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  21 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์  ) Chi – Square (ระหวา่งอาชีพกบั

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้
มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  อาชีพ  ของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี   1.0.0  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : อาชีพของผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 
ตาราง  22 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

อาชีพ 

ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

นกัเรียน   / นกัศกึษา 12 34 46 135.441 0.000 

(3.0%) (8.5%) (11.5%)   

ข้าราชการ   / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังาน

บริษัทเอกชน 

202 18 220   

(50.5%) (4.5%) (55.0%) 
  

ธุรกิจสว่นตวั   / อาชีพ
อิสระ 

124 10 134   

(31.0%) (2.5%) (33.5%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  22 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหวา่งอาชีพกบั

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีคา่ Sig. 
เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกว่า  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความวา่ อาชีพ ของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี   1.0.0  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : อาชีพของผู้ บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไปมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.106 
ซึง่มากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า 
อาชีพ  ของผู้ บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี   1.0.6  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อาชีพของผู้ บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   23  แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

อาชีพ 

ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

รวม 2 Sig. 

เพื่อน 
ครอบครัว 
 /คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย 
 /ดารา   /
นกัร้อง 

นกัเรียน   / นกัศกึษา 24 2 20 0 46 17.765 0.007 

(6.0%) (0.5%) (5.0%) (0.0%) (11.5%)   

ข้าราชการ   / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังาน

บริษัทเอกชน 

88 16 106 10 220   

(22.0%) (4.0%) (26.5%) (2.5%) (55.0%) 
  

ธุรกิจสว่นตวั   / อาชีพ
อิสระ 

38 12 68 16 134   

(9.5%) (3.0%) (17.0%) (4.0%) (33.5%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  23 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหวา่งอาชีพกบั

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.117 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  อาชีพของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ 
ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.0.7  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : อาชีพของผู้บริโภค  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H1 : อาชีพของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญั
ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 
ตาราง  20 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล

ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

อาชีพ 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

นกัเรียน   / นกัศกึษา  10 20 12 4 46 29.123 0.000 

(2.5%) (5.0%) (3.0%) (1.0%) (11.5%)   

ข้าราชการ   / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังาน

บริษัทเอกชน 

64 46 100 10 220   

(16.0%) (11.5%) (25.0%) (2.5%) (55.0%)   

ธรุกิจสว่นตวั   / อาชีพ
อิสระ 

16 42 60 16 134   

(4.0%) (10.5%) (15.0%) (4.0%) (33.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  20 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหวา่งอาชีพกบั

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมติฐานที่   1.1  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   1.0.1  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  20 แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน

จด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่
เดือน 

ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซน็เตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยาม
พารากอน 

เดอะ
มอลล์ 

เซน็ทรัล 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
110111 บาท 

22 4 10 6 42 45.863 0.000 

(5.5%) (1.0%) (2.5%) (1.5%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 
บาท 

10 20 22 24 76   

(2.5%) (5.0%) (5.5%) (6.0%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 
บาท 

46 46 68 34 194   

(11.5%) (11.5%) (17.0%) (8.5%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้ไป 8 34 28 18 88   

(2.0%) (8.5%) (7.0%) (4.5%) (22.0%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   20  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรายได้

เฉลี่ยตอ่เดือนกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   1.0.2  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  26 แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน

จด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่
เดือนละ  1 

ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน  /1 
ครัง้ 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
110111 บาท 

8 2 22 4 6 42 28.102 0.005 

(2.0%) (0.5%) (5.5%) (1.0%) (1.5%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 
บาท 

20 10 32 8 6 76   

(5.0%) (2.5%) (8.0%) (2.0%) (1.5%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 
บาท 

28 20 104 14 28 194   

(7.0%) (5.0%) (26.0%) (3.5%) (7.0%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้ไป 18 6 30 20 14 88   

(4.5%) (1.5%) (7.5%) (5.0%) (3.5%) (22.0%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   26  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.110 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.0.3  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง  27 แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน

จด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. น้อยกวา่  20111  
บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่  30011 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
110111 บาท 

36 2 4 42 97.886 0.000 

(9.0%) (0.5%) (1.0%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 
บาท 

28 40 8 76   

(7.0%) (10.0%) (2.0%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 
บาท 

64 62 68 194   

(16.0%) (15.5%) (17.0%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้ไป 6 44 38 88   

(1.5%) (11.0%) (9.5%) (22.0%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   27  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้จึงสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.0.0  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 
ตาราง   28  แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ 

ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ประเภทของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลติภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
110111 บาท 

26 16 42 47.120 0.000 

(6.5%) (4.0%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 บาท 52 24 76   

(13.0%) (6.0%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 บาท 174 20 194   

(43.5%) (5.0%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้ไป 86 2 88   

(21.5%) (0.5%) (22.0%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   28  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรายได้

เฉลี่ยตอ่เดือนกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ี



 100 

นิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   1.0.0  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 
ตาราง   25  แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ 

ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

รวม 2 Sig. 
ซือ้แน่นอน ไมซื่อ้แน่นอน 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
110111 บาท 

42 0 42 14.213 0.003 

(10.5%) (0.0%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 บาท 68 8 76   

(17.0%) (2.0%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 บาท 190 4 194   

(47.5%) (1.0%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้ไป 86 2 88   

(21.5%) (0.5%) (22.0%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   25  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
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ตอ่ไปมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.113  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   1.0.6  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์

ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

ตาราง   31  แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ 
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
110111 บาท 

18 0 24 0 42 28.322 0.005 

(4.5%) (0.0%) (6.0%) (0.0%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 
บาท 

38 6 28 4 76   

(9.5%) (1.5%) (7.0%) (1.0%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 
บาท 

60 12 106 6 194   

(15.0%) (3.0%) (26.5%) (1.5%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้ไป 34 12 36 4 88   

(8.5%) (3.0%) (9.0%) (1.0%) (22.0%)   

รวม 150 30 194 14 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   31  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.110  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี   1.0.7  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภค ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   31  แสดงผลการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ 

ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
110111 บาท 

6 26 8 2 42 47.569 0.000 

(1.5%) (6.5%) (2.0%) (0.5%) (10.5%)   

10,001 - 20,000 
บาท 

22 16 30 8 76   

(5.5%) (4.0%) (7.5%) (2.0%) (19.0%)   

20,001 - 30,000 
บาท 

42 48 98 6 194   

(10.5%) (12.0%) (24.5%) (1.5%) (48.5%)   

30,001 บาทขึน้
ไป 

20 18 36 14 88   

(5.0%) (4.5%) (9.0%) (3.5%) (22.0%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   31  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
 2. การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี  2 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ราคา
สถานท่ีจัดจ าหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของ
ผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 

โดยใช้สถิติทดสอบ  คือ  ไค-สแคว์  (Chi – Square:2) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่   95% และจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่0.05 ดงันี ้
 
สมมตฐิานที่  2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   2.1.1  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   32  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

ความหลากหลายของ
ผลติภณัฑ์   / ความ

เหมาะสมด้านขนาดของ
บรรจภุณัฑ์ 

26 18 28 16 88 33.370 0.000 

(6.5%) (4.5%) (7.0%) (4.0%) (22.0%) 
  

ความมีช่ือเสียงของตรา
สินค้า 

14 42 40 46 142   

(3.5%) (10.5%) (10.0%) (11.5%) (35.5%)   

รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ 
สวยงามทนัสมยั 

46 44 60 20 170   

(11.5%) (11.0%) (15.0%) (5.0%) (42.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   32  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.1.2  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน

การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   33  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน  /1 ครัง้ 

ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์   / ความเหมาะสม
ด้านขนาดของบรรจภุณัฑ์ 

20 10 36 8 14 88 18.746 0.016 

(5.0%) (2.5%) (9.0%) (2.0%) (3.5%) (22.0%)   

ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 24 12 60 28 18 142   

(6.0%) (3.0%) (15.0%) (7.0%) (4.5%) (35.5%)   

รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ 
สวยงามทนัสมยั 

30 16 92 10 22 170   

(7.5%) (4.0%) (23.0%) (2.5%) (5.5%) (42.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   33  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.116 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ   
ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.1.3  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
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ตาราง   30  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจใน
แตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกวา่ 
20111  บาท 

2,000 – 
3,500 บาท 

มากกวา่ 
30011 บาท 

ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 
 /ความเหมาะสมด้านขนาดของ

บรรจภุณัฑ์ 

28 40 20 88 25.191 0.000 

(7.0%) (10.0%) (5.0%) (22.0%) 
  

ความมีช่ือเสียงของตราสนิค้า 34 68 40 142   

(8.5%) (17.0%) (10.0%) (35.5%)   

รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ 
สวยงามทนัสมยั 

72 40 58 170   

(18.0%) (10.0%) (14.5%) (42.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   30  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.1.0  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
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ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์    ) Chi – Square  (ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีค่า  
Sig.  เท่ากับ   1.287  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.1.0  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 
ตาราง   30  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

รวม 2 Sig. 
ซือ้แน่นอน ไมซื่อ้แน่นอน 

ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 
 /ความเหมาะสมด้านขนาดของ

บรรจภุณัฑ์ 

88 0 88 9.129 0.010 

(22.0%) (0.0%) (22.0%) 
  

ความมีช่ือเสียงของตราสนิค้า 132 10 142   

(33.0%) (2.5%) (35.5%)   

รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ 
สวยงามทนัสมยั 

166 4 170   

(41.5%) (1.0%) (42.5%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   30  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั
ด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ตอ่ไปมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.1.6  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ      
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์กบั
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.087 ซึง่มากกวา่  1.10 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.1.7  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   36  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์   / ความ

เหมาะสมด้านขนาดของ
บรรจภุณัฑ์ 

24 24 26 14 88 24.441 0.000 

(6.0%) (6.0%) (6.5%) (3.5%) (22.0%) 
  

ความมีช่ือเสียงของตรา
สินค้า 

34 28 74 6 142   

(8.5%) (7.0%) (18.5%) (1.5%) (35.5%)   

รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ 
สวยงามทนัสมยั 

32 56 72 10 170   

(8.0%) (14.0%) (18.0%) (2.5%) (42.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   36  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์    ) Chi – Square  (ระหว่างปัจจยั

ด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมตฐิานที่  2.2 รูปแบบของบรรจภุณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

สมมติฐานท่ี   2.2.1  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   37  แสดงผลการเปรียบเทียบรูปแบบของบรรจภุณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

รูปแบบของบรรจภุณัฑ์ 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์    /
โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

แบบกระปกุฝาเกลียว 18 44 18 28 108 45.188 0.000 

(4.5%) (11.0%) (4.5%) (7.0%) (27.0%)   

แบบขวดฝาเกลียว 10 16 22 14 62   

(2.5%) (4.0%) (5.5%) (3.5%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 46 28 74 22 170   

(11.5%) (7.0%) (18.5%) (5.5%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 12 16 14 18 60   

(3.0%) (4.0%) (3.5%) (4.5%) (15.0%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   37  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจุภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.2.2  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : รูปแบบของบรรจภุณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   38  เปรียบเทียบรูปแบบของบรรจุภณัฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจแสดงผลการ 

 

รูปแบบของ  
บรรจภุณัฑ์ 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 
รวม 2 Sig. 

เดือนละ  1 ครัง้ 
มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน /1 ครัง้ 

แบบกระปกุฝา
เกลียว 

32 8 42 12 14 108 47.133 0.000 

(8.0%) (2.0%) (10.5%) (3.0%) (3.5%) (27.0%)   

แบบขวดฝา
เกลียว 

4 16 26 4 12 62   

(1.0%) (4.0%) (6.5%) (1.0%) (3.0%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 32 8 90 18 22 170   

(8.0%) (2.0%) (22.5%) (4.5%) (5.5%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 6 6 30 12 6 60   

(1.5%) (1.5%) (7.5%) (3.0%) (1.5%) (15.0%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   38  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจุภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.2.3  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
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ตาราง   35  แสดงผลการเปรียบเทียบรูปแบบของบรรจุภณัฑ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดส าหรับผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้ 

 

รูปแบบของ    
บรรจภุณัฑ์ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่
ละครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกว่า  20111 

 บาท 
2,000 – 3,500 

บาท 
มากกวา่  30011 

บาท 

แบบกระปกุฝา
เกลียว 

40 32 36 108 27.055 0.000 

(10.0%) (8.0%) (9.0%) (27.0%)   

แบบขวดฝาเกลียว 12 40 10 62   

(3.0%) (10.0%) (2.5%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 60 52 58 170   

(15.0%) (13.0%) (14.5%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 22 24 14 60   

(5.5%) (6.0%) (3.5%) (15.0%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   35  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจภุณัฑ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.2.0  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : รูปแบบของบรรจภุณัฑ์มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

 
ตาราง   01  แสดงผลการเปรียบเทียบรูปแบบของบรรจภุณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

รูปแบบของบรรจภุณัฑ์ 

ประเภทของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลติภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

แบบกระปกุฝาเกลียว 98 10 108 100.148* 0.000 

(24.5%) (2.5%) (27.0%)   

แบบขวดฝาเกลียว 50 12 62   

(12.5%) (3.0%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 164 6 170   

(41.0%) (1.5%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 26 34 60   

(6.5%) (8.5%) (15.0%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   01  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจภุณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
ท่ีนิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจภุณัฑ์  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.2.0  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 
ตาราง   01  แสดงผลการเปรียบเทียบรูปแบบของบรรจภุณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 

รูปแบบของ      
บรรจภุณัฑ์ 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
รวม 2 Sig. 

ซือ้แน่นอน ไม่ซือ้แน่นอน 

แบบกระปกุฝาเกลียว 104 4 108 10.250 0.017 

(26.0%) (1.0%) (27.0%)   

แบบขวดฝาเกลียว 60 2 62   

(15.0%) (0.5%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 168 2 170   

(42.0%) (0.5%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 54 6 60   

(13.5%) (1.5%) (15.0%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   01  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจุภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางใน
ครัง้ต่อไปมีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.117  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.2.6  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   02  แสดงผลการเปรียบเทียบรูปแบบของบรรจภุณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

รูปแบบของบรรจภุณัฑ์ 

ผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

แบบกระปกุฝาเกลียว 40 6 50 12 108 17.189 0.046 

(10.0%) (1.5%) (12.5%) (3.0%) (27.0%)   

แบบขวดฝาเกลียว 28 2 30 2 62   

(7.0%) (0.5%) (7.5%) (0.5%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 52 18 90 10 170   

(13.0%) (4.5%) (22.5%) (2.5%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 30 4 24 2 60   

(7.5%) (1.0%) (6.0%) (0.5%) (15.0%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   02  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจุภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื อ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.106  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจภุณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.2.7  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : รูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   03  แสดงผลการเปรียบเทียบรูปแบบของบรรจภุณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

รูปแบบของ 
บรรจภุณัฑ์ 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

แบบกระปกุฝาเกลียว 40 12 50 6 108 41.750* 0.000 

(10.0%) (3.0%) (12.5%) (1.5%) (27.0%)   

แบบขวดฝาเกลียว 8 22 26 6 62   

(2.0%) (5.5%) (6.5%) (1.5%) (15.5%)   

แบบขวดหวัป๊ัม 22 56 76 16 170   

(5.5%) (14.0%) (19.0%) (4.0%) (42.5%)   

แบบตลบัฝาเปิด 20 18 20 2 60   

(5.0%) (4.5%) (5.0%) (0.5%) (15.0%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   03  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างรูปแบบ

ของบรรจุภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  รูปแบบของบรรจภุณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่   2.1  ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   2.3.1  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  00 แสดงผลการเปรียบเทียบความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

ความส าคญัเก่ียวกบั
กลิ่นของผลิตภณัฑ์ 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

ไมมี่กลิ่น 8 18 30 20 76 15.204 0.019 

(2.0%) (4.5%) (7.5%) (5.0%) (19.0%)   

กลิ่นหอมของดอกไม้ 
ผลไม้ 

10 18 16 18 62   

(2.5%) (4.5%) (4.0%) (4.5%) (15.5%)   

กลิ่นหอมสดช่ืน 68 68 82 44 262   

(17.0%) (17.0%) (20.5%) (11.0%) (65.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   00  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่าง

ความส าคัญเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.115  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของ
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ผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.3.2  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์

ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

ตาราง  00 แสดงผลการเปรียบเทียบความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่น
ของผลิตภณัฑ์ 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 ครัง้ 
มากกวา่  3 
เดือน /1ครัง้ 

ไม่มีกลิ่น 10 4 40 20 2 76 41.802 0.000 

(2.5%) (1.0%) (10.0%) (5.0%) (0.5%) 19.0%)   

กลิ่นหอมของดอกไม้ ผลไม้ 10 4 26 4 18 62   

(2.5%) (1.0%) (6.5%) (1.0%) (4.5%) (15.5%)   

กลิ่นหอมสดช่ืน 54 30 122 22 34 262   

(13.5%) (7.5%) (30.5%) (5.5%) (8.5%) (65.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   00  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่าง

ความส าคญัเก่ียวกบักลิน่ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.3.3  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

 
ตาราง  06 แสดงผลการเปรียบเทียบความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

ความส าคญัเก่ียวกบั
กลิ่นของผลิตภณัฑ์ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. น้อยกวา่  20111  
บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่  30011 
บาท 

ไมมี่กลิ่น 28 28 20 76 11.08 0.026 

(7.0%) (7.0%) (5.0%) (19.0%)   

กลิ่นหอมของดอกไม้ 
ผลไม้ 

14 34 14 62   

(3.5%) (8.5%) (3.5%) (15.5%)   

กลิ่นหอมสดช่ืน 92 86 84 262   

(23.0%) (21.5%) (21.0%) (65.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   06  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่าง

ความส าคญัเก่ียวกบักลิน่ของผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.126  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของ
ผลิตภณัฑ์ โภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.3.0  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : ความส าคญัเก่ียวกบักลิน่ของผลติภณัฑ์ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

 
ตาราง  07 แสดงผลการเปรียบเทียบความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

ความส าคญัเก่ียวกบั
กลิน่ของผลติภณัฑ์ 

ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

ไม่มีกลิน่ 42 34 76 72.609 0.000 

(10.5%) (8.5%) (19.0%)   

กลิน่หอมของดอกไม้ 
ผลไม้ 

48 14 62   

(12.0%) (3.5%) (15.5%)   

กลิน่หอมสดช่ืน 248 14 262   

(62.0%) (3.5%) (65.5%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   07  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่าง

ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์  มี
ผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  จึง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.3.0  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 
ตาราง  08 แสดงผลการเปรียบเทียบความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 

ความส าคญัเก่ียวกบั
กลิน่ของผลติภณัฑ์ 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
รวม 2 Sig. 

ซือ้แน่นอน ไม่ซือ้แน่นอน 

ไมมี่กลิน่ 74 2 76 8.310 0.016 

(18.5%) (0.5%) (19.0%)   

กลิน่หอมของดอกไม้ 
ผลไม้ 

56 6 62   

(14.0%) (1.5%) (15.5%)   

กลิน่หอมสดช่ืน 256 6 262   

(64.0%) (1.5%) (65.5%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   08  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่าง

ความส าคัญเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไปมีค่า   Sig.  เท่ากับ   1.116  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของ
ผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.3.6  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ความส าคญัเก่ียวกบักลิน่ของผลติภณัฑ์ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างความส าคญัเก่ียวกบั
กลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.081  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
จงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.3.7  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์   (Chi – Square) ระหว่างความส าคญัเก่ียวกบั
กลิ่นของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.352  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ความส าคญัเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจึง
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่   2.1  ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.1  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง   ไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   05  แสดงผลการเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ

คู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

 

ราคาของ
ผลติภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจ 

ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซน็เตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยาม
พารากอน 

เดอะ
มอลล์ 

เซน็ทรัล 

เหมาะสม 86 98 122 72 378 12.254 0.007 

(21.5%) (24.5%) (30.5%) (18.0%) (94.5%)   

ไม่เหมาะสม 0 6 6 10 22   

(0.0%) (1.5%) (1.5%) (2.5%) (5.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  05 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างราคาของ

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.117 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
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ลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี   2.0.2  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง   ไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   01  แสดงผลการเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ

คูแ่ข่งกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

ราคาของผลติภณัฑ์
ย่ีห้อลาเนจ 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่
เดือนละ  1 

ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน  /1 ครัง้ 

เหมาะสม 68 38 186 38 48 378 26.084 0.000 

(17.0%) (9.5%) (46.5%) (9.5%) (12.0%) (94.5%)   

ไมเ่หมาะสม 6 0 2 8 6 22   

(1.5%) (0.0%) (0.5%) (2.0%) (1.5%) (5.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   01  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างราคา

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ราคาของผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 



 125 

สมมติฐานท่ี   2.0.3  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะ
ครัง้ 

H0 : ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง   ไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง   01  แสดงผลการเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ

คู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้ 

 

ราคาของผลติภณัฑ์
ย่ีห้อลาเนจ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. น้อยกวา่  20111  
บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่  30011 
บาท 

เหมาะสม 128 134 116 378 8.021 0.018 

(32.0%) (33.5%) (29.0%) (94.5%)   

ไมเ่หมาะสม 6 14 2 22   

(1.5%) (3.5%) (0.5%) (5.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  01 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างราคาของ

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้มีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.118  ซึง่น้อยกว่า 
1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ราคาของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.0.0  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งไม่มีผลตอ่พฤตกิรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างราคาของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.117  ซึง่มากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.0  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง   ไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
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ตาราง   02  แสดงผลการเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ

คู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ตอ่ไป 

 

ราคาของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจ 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
รวม 2 Sig. 

ซือ้แน่นอน ไม่ซือ้แน่นอน 

เหมาะสม 376 2 378 179.601 0.000 

(94.0%) (0.5%) (94.5%)   

ไม่เหมาะสม 10 12 22   

(2.5%) (3.0%) (5.5%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   02  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างราคา

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ราคาของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.6  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

H0 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งไม่มีผลตอ่พฤตกิรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   03  แสดงผลการเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ

คูแ่ข่งกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 

 

ราคาของผลติภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจ 

ผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

เหมาะสม 136 30 186 26 378 8.207 0.042 

(34.0%) (7.5%) (46.5%) (6.5%) (94.5%)   

ไมเ่หมาะสม 14 0 8 0 22   

(3.5%) (0.0%) (2.0%) (0.0%) (5.5%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   03  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)   ระหว่างราคา

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.102  ซึ่งน้อย
กวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ราคาของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึ สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.7  ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง   ไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   00  แสดงผลการเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ
คูแ่ข่งกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 

 

ราคาของผลิตภณัฑ์
ย่ีห้อลาเนจ 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

เหมาะสม 84 108 156 30 378 13.052 0.005 

(21.0%) (27.0%) (39.0%) (7.5%) (94.5%)   

ไม่เหมาะสม 6 0 16 0 22   

(1.5%) (0.0%) (4.0%) (0.0%) (5.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   00  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างราคา

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.110 ซึง่น้อยกวา่ 
1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ราคาของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมตฐิานที่  2.1 ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

สมมติฐานท่ี   2.0.1  ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจัยด้านราคา  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้าง 
สรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้า
ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง  00 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านราคากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ  

 

ปัจจยัด้านราคา 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็น
เตอร์    / โรบิน

สนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกบัคณุภาพของ

ผลิตภณัฑ์ 

18 64 16 42 140 81.800 0.000 

(4.5%) (16.0%) (4.0%) (10.5%) (35.0%)   

ความเหมาะสมของราคา
เทียบกบัปริมาณบรรจขุอง

ผลิตภณัฑ์ 

34 14 54 20 122   

(8.5%) (3.5%) (13.5%) (5.0%) (30.5%)   

ราคาไม่แตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน 

24 18 40 10 92   

(6.0%) (4.5%) (10.0%) (2.5%) (23.0%)   

ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถ
จ่ายได้ 

10 8 18 10 46   

(2.5%) (2.0%) (4.5%) (2.5%) (11.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   00  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านราคากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.0.2  ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : ปัจจยัด้านราคา  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน

การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการ

ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 



 131 

ตาราง  06 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านราคากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ  
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านราคา 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 ครัง้ 
มากกวา่  3 
เดือน  /1 
ครัง้ 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกบัคณุภาพของ

ผลิตภณัฑ์ 

36 12 34 26 32 140 88.330 0.000 

(9.0%) (3.0%) (8.5%) (6.5%) (8.0%) (35.0%)   

ความเหมาะสมของราคา
เทียบกบัปริมาณบรรจขุอง

ผลิตภณัฑ์ 

16 18 78 2 8 122   

(4.0%) (4.5%) (19.5%) (0.5%) (2.0%) (30.5%)   

ราคาไม่แตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน 

10 8 58 6 10 92   

(2.5%) (2.0%) (14.5%) (1.5%) (2.5%) (23.0%)   

ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถ
จ่ายได้ 

12 0 18 12 4 46   

(3.0%) (0.0%) (4.5%) (3.0%) (1.0%) (11.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   06  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านราคากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมี
คา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.3  ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน  
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : ปัจจยัด้านราคา ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
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ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยัด้านราคากบั
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้
มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.177  ซึ่งมากกว่า   1.10  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0)  และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยด้านราคา  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ      
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้จงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.0  ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : ปัจจยัด้านราคาไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างปัจจยัด้านราคากบั
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีคา่ Sig. 
เท่ากบั   1.135  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  ปัจจยัด้านราคา  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.0.0  ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : ปัจจยัด้านราคา ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
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ตาราง   07  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านราคากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

 

ปัจจยัด้านราคา 
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

รวม 2 Sig. 
ซือ้แน่นอน ไม่ซือ้แน่นอน 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ 

126 14 140 26.943 0.000 

(31.5%) (3.5%) (35.0%)   

ความเหมาะสมของราคาเทียบกบั
ปริมาณบรรจขุองผลิตภณัฑ์ 

122 0 122   

(30.5%) (0.0%) (30.5%)   

ราคาไม่แตกต่างจากผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
อ่ืน 

92 0 92   

(23.0%) (0.0%) (23.0%)   

ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถจ่ายได้ 46 0 46   

(11.5%) (0.0%) (11.5%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   07  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านราคากับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ตอ่ไปมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  2.0.6 ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้
มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจยัด้านราคาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   08  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านราคากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านราคา  
ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   / ดารา 
 /นกัร้อง 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกบัคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ 

66 6 64 4 140 35.279 0.000 

(16.5%) (1.5%) (16.0%) (1.0%) (35.0%)   

ความเหมาะสมของราคา
เทียบกบัปริมาณบรรจขุอง
ผลิตภณัฑ์ 

48 8 60 6 122   

(12.0%) (2.0%) (15.0%) (1.5%) (30.5%)   

ราคาไม่แตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน 

16 14 52 10 92   

(4.0%) (3.5%) (13.0%) (2.5%) (23.0%)   

ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถ
จ่ายได้ 

20 2 18 6 46   

(5.0%) (0.5%) (4.5%) (1.5%) (11.5%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   08  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านราคากบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัด้านราคามีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.0.7  ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : ปัจจัยด้านราคา  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผล

ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : ปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญั

ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   05  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจยัด้านราคากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านราคา 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

ความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกบัคณุภาพของ

ผลิตภณัฑ์ 

48 16 70 6 140 51.709 0.000 

(12.0%) (4.0%) (17.5%) (1.5%) (35.0%)   

ความเหมาะสมของราคา
เทียบกบัปริมาณบรรจขุอง

ผลิตภณัฑ์ 

22 46 48 6 122   

(5.5%) (11.5%) (12.0%) (1.5%) (30.5%)   

ราคาไม่แตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน 

8 30 40 14 92   

(2.0%) (7.5%) (10.0%) (3.5%) (23.0%)   

ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถ
จ่ายได้ 

12 16 14 4 46   

(3.0%) (4.0%) (3.5%) (1.0%) (11.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   05  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างปัจจยั

ด้านราคากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่   2.2  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

สมมติฐานท่ี   2.6.1  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อ 
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   61  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์    /
โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

ความสะดวกของสถานท่ี
จ าหน่าย 

26 28 30 44 128 48.478 0.000 

(6.5%) (7.0%) (7.5%) (11.0%) (32.0%)   

มีจ านวนสาขาท่ี
หลากหลาย 

40 24 54 12 130   

(10.0%) (6.0%) (13.5%) (3.0%) (32.5%)   

มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดู
สะดดุตาและหาง่าย 

18 42 36 18 114   

(4.5%) (10.5%) (9.0%) (4.5%) (28.5%)   

จ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ี
วางจ าหน่ายมีมาก

เพียงพอ 

2 10 8 8 28   

(0.5%) (2.5%) (2.0%) (2.0%) (7.0%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   61  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างปัจจยั

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.6.2  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   61  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

ปัจจยัด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่ายช 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่
เดือนละ  1 

ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน /1ครัง้ 

ความสะดวกของสถานท่ี
จ าหน่าย 

46 12 38 18 14 128 68.534 0.000 

(11.5%) (3.0%) (9.5%) (4.5%) (3.5%) (32.0%)   

มีจ านวนสาขาท่ี
หลากหลาย 

14 8 84 10 14 130   

(3.5%) (2.0%) (21.0%) (2.5%) (3.5%) (32.5%)   

มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดู
สะดดุตาและหาง่าย 

12 10 56 16 20 114   

(3.0%) (2.5%) (14.0%) (4.0%) (5.0%) (28.5%)   

จ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ี
วางจ าหน่ายมีมาก

เพียงพอ 

2 8 10 2 6 28   

(0.5%) (2.0%) (2.5%) (0.5%) (1.5%) (7.0%) 
  

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   61  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.6.3  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง   62  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. น้อยกวา่  20111  
บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่  30011 
บาท 

ความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่าย 52 50 26 128 19.249 0.004 

(13.0%) (12.5%) (6.5%) (32.0%)   

มีจ านวนสาขาท่ีหลากหลาย 44 46 40 130   

(11.0%) (11.5%) (10.0%) (32.5%)   

มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดสูะดดุตาและ
หาง่าย 

26 40 48 114   

(6.5%) (10.0%) (12.0%) (28.5%)   

จ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่าย
มีมากเพียงพอ 

12 12 4 28   

(3.0%) (3.0%) (1.0%) (7.0%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   62  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้มีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.110  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้
จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.6.0  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างปัจจยัด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ี
นิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.531  ซึ่งมากกว่า   1.10  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้   จึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.6.0  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
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ตาราง   63  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
รวม 2 Sig. 

ซือ้แน่นอน ไมซื่อ้แน่นอน 

ความสะดวกของสถานท่ี
จ าหน่าย 

118 10 128 12.779 0.005 

(29.5%) (2.5%) (32.0%)   

มีจ านวนสาขาท่ีหลากหลาย 130 0 130   

(32.5%) (0.0%) (32.5%)   

มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดสูะดดุ
ตาและหาง่าย 

110 4 114   

(27.5%) (1.0%) (28.5%)   

จ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ีวาง
จ าหน่ายมีมากเพียงพอ 

28 0 28   

(7.0%) (0.0%) (7.0%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   63  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.110 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไปจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.6.6  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
ลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   60  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

ความสะดวกของสถานท่ี
จ าหน่าย 

70 2 44 12 128 43.996 0.000 

(17.5%) (0.5%) (11.0%) (3.0%) (32.0%)   

มีจ านวนสาขาท่ีหลากหลาย 40 14 72 4 130   

(10.0%) (3.5%) (18.0%) (1.0%) (32.5%)   

มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดู
สะดดุตาและหาง่าย 

30 14 60 10 114   

(7.5%) (3.5%) (15.0%) (2.5%) (28.5%)   

จ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ีวาง
จ าหน่ายมีมากเพียงพอ 

10 0 18 0 28   

(2.5%) (0.0%) (4.5%) (0.0%) (7.0%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   60  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์(Chi – Square)  ระหว่างปัจจยั

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ       
ลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.6.7  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง   60  แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

ความสะดวกของสถานท่ี
จ าหน่าย 

34 32 58 4 128 33.718 0.000 

(8.5%) (8.0%) (14.5%) (1.0%) (32.0%)   

มีจ านวนสาขาท่ี
หลากหลาย 

20 52 46 12 130   

(5.0%) (13.0%) (11.5%) (3.0%) (32.5%)   

มีจดัวางผลิตภณัฑ์ให้ดู
สะดดุตาและหาง่าย 

26 22 52 14 114   

(6.5%) (5.5%) (13.0%) (3.5%) (28.5%)   

จ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ี
วางจ าหน่ายมีมาก

เพียงพอ 

10 2 16 0 28   

(2.5%) (0.5%) (4.0%) (0.0%) (7.0%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   60  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างปัจจยั

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจึง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมติฐานที่   2.2 สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   2.7.1  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ  ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   66  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สื่อโฆษณา 

ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซน็เตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยาม
พารากอน 

เดอะ
มอลล์ 

เซน็ทรัล 

นิตยสาร 62 68 58 54 242 32.533 0.000 

(15.5%) (17.0%) (14.5%) (13.5%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 8 22 36 8 74   

(2.0%) (5.5%) (9.0%) (2.0%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 8 12 26 16 62   

(2.0%) (3.0%) (6.5%) (4.0%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 8 2 8 4 22   

(2.0%) (0.5%) (2.0%) (1.0%) (5.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   66  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างสื่อ

โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10 
นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สื่อโฆษณาท่ีเป็น
แรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.7.2  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ  ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   67  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สื่อโฆษณา 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน/ 1 ครัง้ 

นิตยสาร 64 18 98 32 30 242 59.445 0.000 

(16.0%) (4.5%) (24.5%) (8.0%) (7.5%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 4 12 48 6 4 74   

(1.0%) (3.0%) (12.0%) (1.5%) (1.0%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 4 8 34 6 10 62   

(1.0%) (2.0%) (8.5%) (1.5%) (2.5%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 2 0 8 2 10 22   

(0.5%) (0.0%) (2.0%) (0.5%) (2.5%) (5.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   67  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์   (Chi – Square) ระหว่างสื่อ

โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ส่ือโฆษณาท่ีเป็น
แรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ       
ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.7.3  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ  ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง   68  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจใน
แตล่ะครัง้ 

 

สื่อโฆษณา 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. น้อยกวา่  20111  
บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่  30011 
บาท 

นิตยสาร 104 68 70 242 36.001 0.000 

(26.0%) (17.0%) (17.5%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 12 40 22 74   

(3.0%) (10.0%) (5.5%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 10 34 18 62   

(2.5%) (8.5%) (4.5%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 8 6 8 22   

(2.0%) (1.5%) (2.0%) (5.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   68  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างสื่อ

โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้มีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อย
กว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สื่อ
โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุด   มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
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ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.7.0  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 
ตาราง   65  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

สื่อโฆษณา 

ประเภทของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า  ) Skin 
Care) 

ผลิตภณัฑ์แต่งหน้า  ) Make 
Up) 

นิตยสาร 208 34 242 10.989 0.012 

(52.0%) (8.5%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 66 8 74   

(16.5%) (2.0%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 44 18 62   

(11.0%) (4.5%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 20 2 22   

(5.0%) (0.5%) (5.5%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   65  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างสื่อ

โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้มีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.112  ซึง่น้อยกว่า   1.10 
นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สื่อโฆษณาท่ีเป็น
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แรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุด  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ     
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.7.0  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ  ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 
ตาราง   71  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
 

สื่อโฆษณา 
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

รวม 2 Sig. 
ซือ้แน่นอน ไมซื่อ้แน่นอน 

นิตยสาร 234 8 242 10.514 0.015 

(58.5%) (2.0%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 74 0 74   

(18.5%) (0.0%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 56 6 62   

(14.0%) (1.5%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 22 0 22   

(5.5%) (0.0%) (5.5%)   

รวม 386 14 400   

(96.5%) (3.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   71  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)   ระหว่างสื่อ

โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.110 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สื่อโฆษณาท่ีเป็น
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แรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ       
ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.7.6  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุไม่มีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   71  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

 

สื่อโฆษณา 

ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก 

ตนเอง 
พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

นิตยสาร 108 14 102 18 242 21.830 0.009 

(27.0%) (3.5%) (25.5%) (4.5%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 18 10 44 2 74   

(4.5%) (2.5%) (11.0%) (0.5%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 16 4 38 4 62   

(4.0%) (1.0%) (9.5%) (1.0%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 8 2 10 2 22   

(2.0%) (0.5%) (2.5%) (0.5%) (5.5%)   

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 

จากตาราง   71  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างสื่อ
โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.115  ซึ่งน้อย
กว่า   1.10  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สื่อ
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โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี   2.7.7  สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ  ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ  

 
ตาราง   72  แสดงผลการเปรียบเทียบสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ

กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ  

 

สื่อโฆษณา 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่าใช้
แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

นิตยสาร 78 52 98 14 242 47.526 0.000 

(19.5%) (13.0%) (24.5%) (3.5%) (60.5%)   

หนงัสือพิมพ์ 4 32 32 6 74   

(1.0%) (8.0%) (8.0%) (1.5%) (18.5%)   

สื่ออินเตอร์เนต 6 18 28 10 62   

(1.5%) (4.5%) (7.0%) (2.5%) (15.5%)   

ป้ายโฆษณา 2 6 14 0 22   

(0.5%) (1.5%) (3.5%) (0.0%) (5.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   72  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างสื่อ

โฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
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ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่ 
1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สื่อโฆษณาท่ี
เป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานที่  2.2 การสง่เสริมการขายมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

สมมติฐานท่ี   2.8.1  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : การส่งเสริมการขาย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 
ตาราง   73  แสดงผลการเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 

ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

การสง่เสริมการขาย 

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์ 
  / โรบินสนั 

สยามพารา
กอน 

เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 28 58 36 42 164 38.020 0.000 

(7.0%) (14.5%) (9.0%) (10.5%) (41.0%)   

การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ี
เป็นสมาชิก 

24 14 28 4 70   

(6.0%) (3.5%) (7.0%) (1.0%) (17.5%)   

การแจกสินค้าตวัอย่างให้
ทดลองใช้ฟรี 

24 18 48 24 114   

(6.0%) (4.5%) (12.0%) (6.0%) (28.5%)   

การมอบสิทธิพิเศษแก่สมาชิก 
เช่น บริการแต่งหน้าฟรี   / การ
ซือ้สินค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือ
ซือ้ครบตามยอดท่ีก าหนด 

10 14 16 12 52   

(2.5%) (3.5%) (4.0%) (3.0%) (13.0%) 
  

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   73  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างการ
ส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีคา่  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.8.2  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : การส่งเสริมการขาย  ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีใน

การซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   70  แสดงผลการเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ 

ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

การสง่เสริมการขาย 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน /1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน  /1 ครัง้ 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 44 16 68 16 20 164 29.121 0.004 

(11.0%) (4.0%) (17.0%) (4.0%) (5.0%) (41.0%)   

การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้า
ท่ีเป็นสมาชิก 

12 6 44 4 4 70   

(3.0%) (1.5%) (11.0%) (1.0%) (1.0%) (17.5%)   

การแจกสินค้าตวัอย่างให้
ทดลองใช้ฟรี 

14 10 54 16 20 114   

(3.5%) (2.5%) (13.5%) (4.0%) (5.0%) (28.5%)   

การมอบสิทธิพิเศษแก่สมาชิก 
เช่น บริการแต่งหน้าฟรี   / การ
ซือ้สินค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือ
ซือ้ครบตามยอดท่ีก าหนด 

4 6 22 10 10 52   

(1.0%) (1.5%) (5.5%) (2.5%) (2.5%) (13.0%) 
  

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   70  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างการ
ส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.110 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  การสง่เสริมการขายมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.8.3  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : การส่งเสริมการขาย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง  70 แสดงผลการเปรียบเทียบการสง่เสริมการขายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน

จด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

การสง่เสริมการขาย 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแต่
ละครัง้ 

รวม 2 Sig. 
น้อยกวา่  20111 

 บาท 
2,000 – 

3,500 บาท 
มากกวา่ 
30011 บาท 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 60 64 40 164 15.730 0.015 

(15.0%) (16.0%) (10.0%) (41.0%)   

การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก 16 24 30 70   

(4.0%) (6.0%) (7.5%) (17.5%)   

การแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้ฟรี 42 46 26 114   

(10.5%) (11.5%) (6.5%) (28.5%)   

การมอบสิทธิพิเศษแก่สมาชิก เช่น บริการ
แต่งหน้าฟรี   / การซือ้สินค้าได้ในราคา
พิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ีก าหนด 

16 14 22 52   

(4.0%) (3.5%) (5.5%) (13.0%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   
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จากตาราง   70  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างการ
สง่เสริมการขายกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.110  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  การส่งเสริมการขาย  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.8.0  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
H0 : การสง่เสริมการขายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
H1 : การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท

ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

ตาราง   76  แสดงผลการเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

 

การสง่เสริมการขาย 

ประเภทของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า  ) Skin 
Care) 

ผลิตภณัฑ์แต่งหน้า 
)Make Up) 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 146 18 164 58.548 0.000 

(36.5%) (4.5%) (41.0%)   

การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็น
สมาชิก 

68 2 70   

(17.0%) (0.5%) (17.5%)   

การแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้ฟรี 98 16 114   

(24.5%) (4.0%) (28.5%)   

การมอบสิทธิพิเศษแก่สมาชิก เช่น 
บริการแต่งหน้าฟรี   / การซือ้สินค้าได้ใน
ราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ี

ก าหนด 

26 26 52   

(6.5%) (6.5%) (13.0%) 
  

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   



 154 

จากตาราง   76  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างการ
สง่เสริมการขายกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
ท่ีนิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  การสง่เสริมการขาย  มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.8.0  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ      

ลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
H0 : การส่งเสริมการขาย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
H1 : การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ

ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างการสง่เสริมการขายกบั

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไปมีค่า   Sig. 
เท่ากบั   1.177  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  การส่งเสริมการขายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.8.6  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : การส่งเสริมการขายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : การส่งเสริมการขายมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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ตาราง  77 แสดงผลการเปรียบเทียบการสง่เสริมการขายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 

การสง่เสริมการขาย 
ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
เพ่ือน 

ครอบครัว   /
คนรัก ตนเอง 

พนกังานขาย   /
ดารา   / นกัร้อง 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 74 2 76 12 164 43.118 0.000 

(18.5%) (0.5%) (19.0%) (3.0%) (41.0%)   

การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ี
เป็นสมาชิก 

10 10 44 6 70   

(2.5%) (2.5%) (11.0%) (1.5%) (17.5%)   

การแจกสินค้าตวัอย่างให้
ทดลองใช้ฟรี 

38 12 60 4 114   

(9.5%) (3.0%) (15.0%) (1.0%) (28.5%)   

การมอบสิทธิพิเศษแก่สมาชิก 
เช่น บริการแต่งหน้าฟรี   / การ
ซือ้สินค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือ
ซือ้ครบตามยอดท่ีก าหนด 

28 6 14 4 52   

(7.0%) (1.5%) (3.5%) (1.0%) (13.0%) 
  

รวม 150 30 194 26 400   

(37.5%) (7.5%) (48.5%) (6.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   77  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างการ

ส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.8.7  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : การส่งเสริมการขาย  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H1 : การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง  78 แสดงผลการเปรียบเทียบการสง่เสริมการขายกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน

จด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

การสง่เสริมการขาย 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 52 34 68 10 164 52.609 0.000 

(13.0%) (8.5%) (17.0%) (2.5%) (41.0%)   

การให้สว่นลดพิเศษกบั
ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก 

6 34 18 12 70   

(1.5%) (8.5%) (4.5%) (3.0%) (17.5%)   

การแจกสินค้าตวัอย่างให้
ทดลองใช้ฟรี 

22 22 62 8 114   

(5.5%) (5.5%) (15.5%) (2.0%) (28.5%)   

การมอบสิทธิพิเศษแก่
สมาชิก เช่น บริการ

แต่งหน้าฟรี   / การซือ้สินค้า
ได้ในราคาพิเศษเม่ือซือ้
ครบตามยอดท่ีก าหนด 

10 18 24 0 52   

(2.5%) (4.5%) (6.0%) (0.0%) (13.0%) 

  

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง   78  ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างการ

ส่งเสริมการขายกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที่  2.2 นโยบายการให้สว่นลดมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

สมมติฐานท่ี   2.5.1  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : นโยบายการให้ส่วนลด  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   75  แสดงผลการเปรียบเทียบนโยบายการให้ส่วนลดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

นโยบายการให้สว่นลด 
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. สยามเซ็นเตอร์   /  
 โรบินสนั สยามพารากอน เดอะมอลล์ เซน็ทรัล 

สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้ 
2 ชิน้ แถม  1 ชิน้ 

44 54 56 26 180 42.768 0.000 

(11.0%) (13.5%) (14.0%) (6.5%) (45.0%)   

สว่นลดเงินสด เช่น ลด
ราคาสินค้าลง 10% 

8 24 34 28 94   

(2.0%) (6.0%) (8.5%) (7.0%) (23.5%)   

สว่นลดตามฤดกูาล เช่น 
ลดราคาช่วงปีใหม ่

24 6 28 10 68   

(6.0%) (1.5%) (7.0%) (2.5%) (17.0%)   

สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้
ครีมบ ารุงแถมโทนเนอร์ 

10 20 10 18 58   

(2.5%) (5.0%) (2.5%) (4.5%) (14.5%)   

รวม 86 104 128 82 400   

(21.5%) (26.0%) (32.0%) (20.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  75 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างนโยบาย

การให้สว่นลดกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา่ นโยบายการให้สว่นลดมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี   2.5.2  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ  

ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H0 : นโยบายการให้ส่วนลดสดุ  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
H1 : นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ตาราง   81  แสดงผลการเปรียบเทียบนโยบายการให้ส่วนลดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

นโยบายการให้สว่นลด 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. เดือนละ  1 
ครัง้ 

มากกวา่เดือน
ละ  1 ครัง้ 

2  เดือน /1 
ครัง้ 

3 เดือน / 1 
ครัง้ 

มากกวา่  3 
เดือน  /1 ครัง้ 

สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้  2 
ชิน้ แถม  1 ชิน้ 

38 16 88 16 22 180 40.265 0.000 

(9.5%) (4.0%) (22.0%) (4.0%) (5.5%) (45.0%)   

สว่นลดเงินสด เช่น ลดราคา
สินค้าลง  11 %  

16 10 54 10 4 94   

(4.0%) (2.5%) (13.5%) (2.5%) (1.0%) (23.5%)   

สว่นลดตามฤดกูาล เช่น ลด
ราคาช่วงปีใหม่ 

12 2 32 6 16 68   

(3.0%) (0.5%) (8.0%) (1.5%) (4.0%) (17.0%)   

สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้ครีม
บ ารุงแถมโทนเนอร์ 

8 10 14 14 12 58   

(2.0%) (2.5%) (3.5%) (3.5%) (3.0%) (14.5%)   

รวม 74 38 188 46 54 400   

(18.5%) (9.5%) (47.0%) (11.5%) (13.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  81 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างนโยบาย

การให้ส่วนลดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีคา่ Sig. เท่ากบั  1.111 ซึง่น้อยกวา่  1.10 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ นโยบายการให้สว่นลดมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเน
จด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.5.3  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H0 : นโยบายการให้ส่วนลด  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

H1 : นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 
ตาราง   81  แสดงผลการเปรียบเทียบนโยบายการให้ส่วนลดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
 

นโยบายการให้สว่นลด 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 

รวม 2 Sig. น้อยกวา่  20111  
บาท 

2,000 – 3,500 
บาท 

มากกวา่  30011 
บาท 

สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้  2 
ชิน้ แถม  1 ชิน้ 

68 56 56 180 31.295 0.000 

(17.0%) (14.0%) (14.0%) (45.0%)   

สว่นลดเงินสด เช่น ลดราคา
สินค้าลง  11%  

20 56 18 94   

(5.0%) (14.0%) (4.5%) (23.5%)   

สว่นลดตามฤดกูาล เช่น ลด
ราคาช่วงปีใหม่ 

30 16 22 68   

(7.5%) (4.0%) (5.5%) (17.0%)   

สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้ครีม
บ ารุงแถมโทนเนอร์ 

16 20 22 58   

(4.0%) (5.0%) (5.5%) (14.5%)   

รวม 134 148 118 400   

(33.5%) (37.0%) (29.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  81 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square) ระหว่างนโยบาย

การให้ส่วนลดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจในแตล่ะครัง้มีค่า  Sig.  เท่ากบั   1.111  ซึง่น้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  นโยบายการให้ส่วนลด  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.8.0  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H0 : นโยบายการให้ส่วนลดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

H1 : นโยบายการให้สว่นลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 
ตาราง   82  แสดงผลการเปรียบเทียบนโยบายการให้ส่วนลดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
 

นโยบายการให้สว่นลด 

ประเภทของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 

รวม 2 Sig. ผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) 

ผลติภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) 

สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้  2 ชิน้ 
แถม  1 ชิน้ 

158 22 180 27.971 0.000 

(39.5%) (5.5%) (45.0%)   

สว่นลดเงินสด เช่น ลดราคา
สินค้าลง  11%  

64 30 94   

(16.0%) (7.5%) (23.5%)   

สว่นลดตามฤดกูาล เช่น ลด
ราคาช่วงปีใหม่ 

60 8 68   

(15.0%) (2.0%) (17.0%)   

สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้ครีมบ ารุง
แถมโทนเนอร์ 

56 2 58   

(14.0%) (0.5%) (14.5%)   

รวม 338 62 400   

(84.5%) (15.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  82 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างนโยบาย

การให้สว่นลดกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ี
นิยมซือ้มีค่า  Sig.  เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  นโยบายการให้ส่วนลด  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานท่ี   2.5.0  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H0 : นโยบายการให้ส่วนลด  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

H1 : นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์ (Chi – Square)  ระหว่างนโยบายการให้สว่นลด
กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไปมีค่า  
Sig.  เท่ากับ   1.211  ซึ่งมากกว่า   1.10  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ นโยบายการให้สว่นลดไมมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไปจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี   2.5.6  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อ
ลาเนจ ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : นโยบายการให้ส่วนลดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H1 : นโยบายการให้ส่วนลดสดุมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างนโยบายการให้สว่นลด
กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากับ  0.107 ซึ่งมากกว่า  0.005 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ นโยบายการให้สว่นลด ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี  2.9.7 นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ  
ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

H0 : นโยบายการให้ส่วนลด  ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
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H1 : นโยบายการให้ส่วนลดสุดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

 
ตาราง   83  แสดงผลการเปรียบเทียบนโยบายการให้ส่วนลดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 

นโยบายการให้สว่นลด 

เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

รวม 2 Sig. 
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีคณุภาพ
ดีกวา่ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืนๆ 

ต้องการความ
ทนัสมยั ตาม
กระแสนิยม 

ความคาดหวงัว่า
ใช้แล้วผิวจะดดูี 
สวยงามเหมือน
ดาราเกาหลี 

ใช้เพ่ือภาพลกัษณ์
ทางสงัคมของ
ตนเอง อยากให้
ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 

สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้ 
2 ชิน้ แถม  1 ชิน้ 

40 64 66 10 180 40.525 0.000 

(10.0%) (16.0%) (16.5%) (2.5%) (45.0%)   

สว่นลดเงินสด เช่น ลด
ราคาสินค้าลง  11%  

22 26 34 12 94   

(5.5%) (6.5%) (8.5%) (3.0%) (23.5%)   

สว่นลดตามฤดกูาล เช่น 
ลดราคาช่วงปีใหม่ 

8 16 42 2 68   

(2.0%) (4.0%) (10.5%) (0.5%) (17.0%)   

สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้
ครีมบ ารุงแถมโทนเนอร์ 

20 2 30 6 58   

(5.0%) (0.5%) (7.5%) (1.5%) (14.5%)   

รวม 90 108 172 30 400   

(22.5%) (27.0%) (43.0%) (7.5%) (100.0%)   

 
จากตาราง  83 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบ  ไค-สแคว์  (Chi – Square) ระหว่างนโยบาย

การให้ส่วนลดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีค่า  Sig.  เท่ากบั 0.111 ซึ่งน้อยกว่า   1.10  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติ  ไค-สแควร์ (Chi – Square)  เพื่อทดสอบสมมติฐาน  ซึง่
มีตวัแปรต้น  คือ  ข้อมลูส่วนบคุคลและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดตวัแปรตาม  คือ  พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานครซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานในลกัษณะตาราง สรุปผลดงันี ้
 
ตาราง  80 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตวัแปรต้น 
ข้อมลูสว่นบคุคล 

ตวัแปรตาม 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

ห้างสรรพ 
สินค้าท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

ความถ่ีในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ 

การตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางใน
ครัง้ตอ่ไป 

ผู้ มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เหตผุลส าคญั
ในการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

อาย ุ
       

สถานภาพ        
ระดบัการศกึษา        

อาชีพ        
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน        

 
หมายเหต ุหมายความวา่ สอดคล้องกบัสมมติฐาน (Sig.) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 1.10 

    หมายความวา่ ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 1.10 
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ตาราง 80 (ตอ่) 
 

ตวัแปรต้น 
ปัจจยัด้านสว่นประสมทาง

การตลาด 

ตวัแปรตาม 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อลาเนจ 

ห้างสรรพ 
สินค้าท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

ความถ่ีในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ค่าใช้จ่ายใน
การซือ้

ผลิตภณัฑ์ 

ประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ 

การตดัสินใจ
ซือ้

เคร่ืองส าอาง
ในครัง้ตอ่ไป 

ผู้ มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เหตผุลส าคญั
ในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภณัฑ์        

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์        
รูปแบบของบรรจภุณัฑ์        

ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของ
ผลิตภณัฑ์        

ด้านราคา        

ราคาของผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ลาเนจมีเหมาะสม        

ปัจจยัด้านราคา        
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย        

ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย        

ด้านสง่เสริมการตลาด        

สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์        

การสง่เสริมการขาย        
นโยบายการให้สว่นลด        

 
หมายเหต ุหมายความวา่ สอดคล้องกบัสมมติฐาน (Sig.) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  หมายความวา่ ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 1.10 



บทที่ 5 
สรุปผลอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขปความมุ่งหมายสมมตฐิานและวธีิการศกึษาค้นคว้า 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวิจยัครัง้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ  ของผู้ บริโภคหญิง ใน

กรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ของผู้ บริโภคหญิง ใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ  ด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานของการวจิัย 

1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจของผู้ บริโภคหญิง  ใน
กรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ บริโภคหญิง ใน
กรุงเทพมหานคร 
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 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากร: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางลาเนจของผู้บริโภคหญิง  ใน

กรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่าง: กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยนีค้ือผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซื อ้

เคร่ืองส าอางลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบกลุ่มประชากรท่ีแน่นอน
ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของตวัอย่างโดยใช้สตูรการหาคา่ตวัอย่างจากสดัส่วนประชากรแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร (นราศรี ไววนิชกลุ; และชศูกัดิ์ อดุมศรี. 2538:104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ   59 
และก าหนดคา่ความผิดพลาดไว้ไม่เกินร้อยละ  9 ได้ขนาดตวัอยา่งจ านวน  044 ตวัอยา่ง 
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างหมายถึงผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางลาเนจของผู้บริโภค

หญิง ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยแบง่ออกเป็นการแจกแบบสอบถาม จ านวน 200 ชดุ
และสง่แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 200 ชดุ ผู้วิจยัได้ท าการสุม่ตวัอยา่ง คือ 

การเก็บตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบ
ให้กับผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ บริโภคหญิงตามสะดวก  ใน
กรุงเทพมหานคร 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูซึ่งผู้วิจยั
เป็นผู้สร้างขึน้แบง่เป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อาย ุ
ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถาม
ปลายปิด (Closed-ended Question) แบบมีหลายตวัเลือก (Multiple Choices) จ านวน 5 ข้อ 

สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
สง่เสริมการตลาดเป็นลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้เลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว จ านวน 9 ข้อ 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจเป็นค าถามท่ีมี
หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 7 ข้อ 

 
ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบัขัน้ตอนดงันี ้

1. ศึกษาแนวคิดและกรอบการศึกษาจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็น
พืน้ฐานในการเลือกตวัแปรท่ีเก่ียวข้องและเพื่อให้เนือ้หาครอบคลมุวตัถปุระสงค์และความมุง่หมายของ
งานวิจยั 

2. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกบักรอบและก าหนดขอบเขต
ของแบบสอบถามสว่นตา่งๆ ท่ีต้องการท าการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อ
ตรวจสอบความถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไข เสนอผู้ เช่ียวชาญ เพื่ อตรวจสอบความ
เท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content validity) 

5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญพร้อมจดหมายตอบรับ
จากนัน้น าเสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้าย 

6. น าแบบสอบสอบถามไปเก็บข้อมลู 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การ

ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า
ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1. ข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารท่ี
สามารถอ้างอิงผลงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู
จากกลุม่ตวัอยา่ง  044 ตวัอยา่ง 
 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาค้นคว้าอิสระครัง้นี ้ผู้ วิจยัท าการประมวลข้อมลูโดยใช้ โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป

เพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ โดยมีขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้
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1. น าแบบสอบถามท่ีรวบรวมมาได้มาท าการตรวจสอบความสมบรูณ์แล้วจึงน ามาลง
รหสัเพื่อประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

2. น าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วไปบนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ 

3. ประมวลผลและแปรความหมายข้อมลูเพื่อท ารายงานผลการวิจยั 
4. น าผลของข้อมลูมาใช้ทดสอบสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(สว่นท่ี 1) ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) (สว่นท่ี 2) ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของ
กลุม่ตวัอยา่ง (สว่นท่ี 3) โดยใช้คา่สถิติความถ่ี (Frequencies) และเสนอผลเป็นร้อยละ (Percentage) 

2. การทดสอบสมมติฐานปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน (สว่นท่ี 1) และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) (สว่นท่ี 2) 
กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร (ส่วนท่ี 3) โดยใช้
คา่สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square: 2 ) 

 
สรุปผลการวจิัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา 
ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายรุะหว่าง 26 – 35 ปี มีจ านวน 264 คน คิด
เป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา คือ อาย ุ 36 ปี ขึน้ไป มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และอายุ
ระหวา่ง 15 – 25 ปี มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 294 คน คิด
ร้อยละ 73.5 และสถานภาพสมรส   / อยูด้่วยกนัมีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ตามล าดบั 
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ระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าหรือ
เท่ากบัปริญญาตรี มีจ านวน   224  คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปริญญาตรีมี จ านวน 
92  คน ร้อยละ 13.0 ตามล าดบั 

อาชีพ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นข้าราชการ     / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังานบริษัทเอกชน มีจ านวน  224 คนคิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา คือ ธุรกิจสว่นตวั   /
อาชีพอิสระ มีจ านวน  430 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และเป็นนกัเรียน     / นกัศกึษา มีจ านวน   04  คน ร้อย
ละ 11.5 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001-30,000 
บาท มีจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา คือ 30,001 บาทขึน้ไป มีจ านวน 88 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.0 รายได้ 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และรายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่   2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติที่ มีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ด้านราคาด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาดสามารถสรุปผลได้ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านผลิตภณัฑ์โดยรูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์สวยงาม
ทนัสมยัมีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ร้อยละ 42.5 บรรจภุณัฑ์แบบขวดหวั
ป๊ัมเหมาะสมท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ร้อยละ 42.5 และผลิตภณัฑ์ควรมีกลิ่นหอมสดช่ืน ร้อย
ละ 65.5 

ด้านราคา พบวา่ผู้บริโภคโดยสว่นใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านราคาโดยราคาของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งร้อยละ 94.5 และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์
ความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ร้อยละ 35.0 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มีปัจจัยเก่ียวกับ
ทศันคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดย
จ านวนสาขาท่ีหลากหลายมีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ร้อยละ 32.5 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภคโดยสว่นใหญ่มีปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมี
ต่อส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านส่งเสริมการตลาดโดยสื่อนิตยสารเป็น
แรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ ร้อยละ 60.5 การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสามารถจงูใจ
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ให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ ร้อยละ 41.0 และนโยบายการให้สว่นลดปริมาณ เช่น ซือ้ 2 ชิน้
แถม 1 ชิน้สามารถจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ ร้อยละ 45.0 

 
ส่วนที่   3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ยี่ห้อลาเนจ สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
ห้างสรรพสินค้าที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ  พบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซื อ้

ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากเดอะมอลล์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมา คือ สยามพารา
กอน จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 สยามเซน็เตอร์ / โรบินสนัจ านวน 86 คนคิดเป็นร้อยละ 21.5 
และเซ็นทรัล จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดบั 

ความถี่ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ พบว่าผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 2 เดือน / 1 ครัง้ จ านวน  411 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา คือ เดือนละ  4 ครัง้ จ านวน 
40  คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 มากกวา่  3 เดือน   /4  ครัง้ จ านวน   90  คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ซือ้ 3 เดือน /

1 ครัง้ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และซือ้มากกว่าเดือนละ   4  ครัง้ จ านวน   31  คน คิดเป็นร้อย
ละ  5.9 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ พบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีค่าใช้จ่าย 2,000–3,500 บาท ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้จ านวน   401  คน คิด
เป็นร้อยละ 37.0 น้อยกว่า 2,000 บาท จ านวน   430  คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และมากกว่า 3,500 บาท 
จ านวน  441 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 ตามล าดบั 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจที่ นิยมซือ้  พบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) จ านวน   331  คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 รองลงมา คือ ผลิตภณัฑ์
แตง่หน้า (Make Up) จ านวน  42 คน คิดเป็นร้อยละ  49.9 ตามล าดบั 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป พบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือ้แน่นอน
จ านวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ54.9 รองลงมา คือ ไม่ซือ้แน่นอน จ านวน   40  คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
ตามล าดบั 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ พบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้  จ านวน   450  คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา คือ 
เพื่อน จ านวน  494 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ครอบครัว     / คนรัก จ านวน   34  คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และ
พนกังานขาย / ดารา   / นกัร้อง จ านวน  24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
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ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
1. สมมติฐานข้อที่   1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่ง

ประกอบด้วย อายุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผล ได้ดงันี ้

สมมติฐานที่  1.1 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่าอายขุองผู้บริโภคมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 4.45 พบว่าสถานภาพของ
ผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้  ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่าระดบัการศกึษาของ
ผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจใน
แตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่าอาชีพของผู้บริโภคมี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่ารายได้เฉลี่ยตอ่เดือน
ของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
ในแตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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2. สมมตฐิานข้อที่  2 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดใน ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสริมการตลาด มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของ
ผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  2.1 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  4.45 พบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ
ในแต่ละครัง้ ด้านการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ ลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.2 ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่ารูปแบบของบรรจุ
ภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจใน
แต่ละครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 2.3 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบวา่ความส าคญัเก่ียวกบั
กลิ่นของผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  ด้านการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 2.4 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่าราคาของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป 
ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 2.5 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบวา่ปัจจยัด้านราคามีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้ มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จึง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานข้อที่  2.6 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  4.45 พบว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ ในแตล่ะครัง้ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.7 ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่าสื่อโฆษณาท่ีเป็น
แรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 2.8 ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 4.45 พบว่าการสง่เสริมการขาย
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.9 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 4.45 พบว่านโยบายการให้
ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจใน
แต่ละครัง้ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  ด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ ลาเนจ จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
อภปิรายผล 

ผลจากการศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

1. ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจของผู้ บ ริ โภคหญิง ใน
กรุงเทพมหานคร 



 174 

ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบั
งานวิจยัของสพุรรณี จนัทร์รัสมี (2550) ท่ีพบว่า อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้ ท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางระดับบนท่ีแตกต่างกันและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภักดิ์คนางค์ บุญสม (2552) ท่ีพบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้แตกต่าง
กนั 

อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้า
ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้  ด้านประเภท
ของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะวา่ผู้หญิงสว่นมากให้ความส าคญักบั
การดแูลตวัเอง ทัง้การหาผลิตภณัฑ์มาบ ารุงผิวหน้าผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยเพิ่มความสวยงามบนใบหน้า ซึ่ง
วยัรุ่นก็จะมีความต้องการความสวยงามท่ีมีความทนัสมยั ตามสมยันิยม อีกทัง้ยงัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 
35 ปี ส่วนใหญ่นิยมซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซือ้และซือ้เพราะความคาดหวงัว่าใช้แล้วผิวจะดดูีสวยงามเหมือนดาราเกาหลี  ผู้บริโภคท่ีมี
อายรุะหวา่ง 15 - 25 ปี สว่นใหญ่นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์แต่งหน้า (Make Up) โดยมีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้และซือ้เพราะต้องการความทนัสมยัตามกระแสนิยม ซึ่งจากผลการวิจยัก็จะเห็นได้ว่า
อายขุองผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

สถานภาพของผู้ บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ 
ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ถึงแม้ว่าผู้หญิงล้วนให้ความส าคญักบั
เคร่ืองส าอางเป็นอย่างมาก แต่สถานภาพย่อมมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจทัง้สิน้ 
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ ท่ีสมรส /อยู่ด้วยกัน ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจากเดอะมอลล์ มี
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์มากกวา่ 3,500 บาท โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ และ
ผู้ ท่ีมีสถานภาพโสดซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจากสยามพารากอน มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
2,000 - 3,500 บาท โดยมีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ดงันัน้จะเห็นได้ว่าสถานภาพของ
ผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 
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ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ  ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ 
ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้  อาจเป็นเพราะว่าระดับการศึกษาท าให้คนเรามี
สภาวะแวดล้อมการคิดวิเคราะห์ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ต่างๆ มากน้อยแตกต่างกนั โดยเฉพาะ
ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับความสวยความงามซึ่งแต่ละคนก็จะมีความจ าเป็นต้องใช้ท่ีไม่เหมือนกัน อีกทัง้
การศกึษายงัเช่ือมโยงไปถึงรายได้ ซึง่เป็นท่ีทราบกนัดีวา่คนท่ีมีการศกึษาสงูก็จะมีอาชีพท่ีดี จึงมีรายได้
สงูตามมา ดงันัน้แล้วผู้ ท่ีมีรายได้สงูย่อมความสามารถในการซือ้เคร่ืองส าอางก็จะมีสงูกว่าผู้ ท่ีมีรายได้
น้อย จากผลการวิจยัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี สว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แต่
ละครัง้น้อยกว่า 2,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 2 เดือน / 1 ครัง้ นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า 
(Make Up) สว่นผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี สว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แต่
ละครัง้ 2,000–3,500 บาท มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 2 เดือน / 1 ครัง้ นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้า (Skin Care) ดงันัน้จะเห็นได้ว่าระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

อาชีพของผู้ บ ริ โภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ  ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ อาจเป็นเพราะวา่จากกิจกรรมหรือบทบาทในแตล่ะอาชีพของผู้บริโภค มีความคิดความต้องการ
ด้านความงามท่ีแตกต่างกัน เช่น การจูงใจการเพื่อนร่วมงาน รวมถึงค่านิยมต่อความมัน่ใจในความ
สวยงามของใบหน้าตามกระแสความนิยม จะเห็นได้ว่าผู้ ที่เป็นนกัเรียน     / นกัศึกษาส่วนใหญ่นิยมซือ้
ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) มีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะ
ครัง้น้อยกว่า 2,000 บาท ส่วนผู้ ท่ีเป็นข้าราชการ     / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  /พนกังานบริษัทเอกชนธุรกิจ
สว่นตวั     / อาชีพอิสระสว่นใหญ่นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) มีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้มากกว่า 3,500 บาท ดงันัน้จะเห็นได้ว่าอาชีพของ
ผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
เหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะคนเราจะมีความสามารถในการ
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แสวงหาสิ่ง ท่ีต้องการได้มากหรือน้อยก็ขึน้อยู่กับรายได้ท่ีผู้ บริโภคได้รับเพราะถ้ารายได้น้อย
ความสามารถในการใช้จ่ายก็จะน้อย รายได้ยิ่งมากความสามารถในการใช้จ่ายก็จะมาก ซึง่ผลการวิจยั
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในทกุด้าน จึงนบัได้ว่ารายได้
มีความส าคญัอย่างมากจากผลการวิจัยพบว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทต่อเดือน
ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ในแต่ละครัง้น้อยกว่า 2,444 บาท มีความต้องการทนัสมยั 
ตามกระแสนิยม ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากสยามเซ็นเตอร์ / โรบินสนั ส่วนผู้ ท่ีมีรายได้ 
30,001 บาทขึน้ไป มีความคาดหวังว่าใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจแล้วผิวจะดูดีสวยงามเหมือนดารา
เกาหลี สว่นใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากสยามพารากอน ดงันัน้จะเห็นได้ว่ารายได้เฉลี่ยตอ่เดือน
ของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง 
ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่าโดยส่วนใหญ่แล้วปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอนั  ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวิจยั
ของภกัดิ์คนางค์ บญุสม (2552) ท่ีพบว่าสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์และด้านบคุคลากร
สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ในเร่ืองการซือ้เคร่ืองส าอางชิเซโด้ต่อไปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวิจยัของอญัชลี ประภายนต์ (2548) ท่ีพบว่า
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ได้แก่ประโยชน์หลกั, รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์, ความคาดหวงัท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์, 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี ปัจจยัด้านราคามี
ความสมัพนัธ์กบัมลูค่าการซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธ์
กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา, การ
ประชาสมัพนัธ์, การใช้พนกังานแนะน าผลติภณัฑ์, การสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้
ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี แตก่ารใช้พนกังานแนะน าผลิตภณัฑ์, การสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธ์
กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี 

2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน

ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านเหตผุล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัความสวยความ
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งามและกลุ่มผู้บริโภคหญิงส่วนใหญ่ นอกจากให้ความส าคญัในคุณภาพของผลิตภณัฑ์แล้ว ความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์ ความทนัสมยัของรูปลกัษณ์ ขนาดของบรรจุภณัฑ์ รวมถึงความมีช่ือเสียง
ของตราสินค้าล้วนเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้ บริโภคใช้เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาก่อนการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ด้วย จากผลการวิจยัท่ีได้พบว่า ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจจากเซ็นทรัล มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ 2,000 - 3,500 บาท รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์
สวยงามทันสมยั ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากเดอะมอลล์ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้
น้อยกวา่ 2,000 บาท ดงันัน้จะเห็นได้วา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 

รูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ ห้อลาเนจ ด้าน
เหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะบรรจุภณัฑ์เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้อง
หยิบจบัหรือมีการสมัผสัในการใช้งานทกุครัง้ ด้วยรูปแบบของบรรจภุณัฑ์ท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวก
ในการใช้งานหรือมีรูปแบบตรงตามท่ีผู้บริโภคต้องการ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตวั
สนิค้านัน้ตอ่ไปได้ ดงันัน้รูปแบบของบรรจภุณัฑ์จงึมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ซึง่จากผลการวิจยัพบว่า รูปแบบของบรรจภุณัฑ์แบบกระปกุฝาเกลียวแบบขวดฝาเกลียวแบบขวดหวั
ป๊ัม สว่นใหญ่ผู้บริโภคซือ้เป็นประเภทผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะ
ครัง้น้อยกว่า 2,000 บาท โดยซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากสยามพารากอน และรูปแบบของบรรจุ
ภณัฑ์แบบตลบัฝาเปิด สว่นใหญ่ผู้บริโภคซือ้เป็นประเภทผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) มีคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้แตล่ะครัง้ 2,000 – 3,500 บาท โดยซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากเดอะมอลล์ จะเห็นได้ว่า
รูปแบบของบรรจภุณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้  ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจท่ีนิยมซือ้ด้านการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป  อาจเป็นเพราะกลิ่นเป็นสิ่งท่ีผู้ ใช้
ผลิตภณัฑ์นัน้คอ่นข้างให้ความส าคญั หากผลติภณัฑ์มีกลิน่ท่ีผู้บริโภคไมช่อบก็อาจจะท าให้ผู้บริโภคไม่
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ก็ได้ ดงันัน้ความส าคญัเก่ียวกบักลิ่นของผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ซึง่จากผลการวิจยัพบว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีมีกลิ่นหอมของดอกไม้ผลไม้ ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจจากสยามพารากอนและเซ็นทรัล มีค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ 
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2,000 – 3,500 บาท และผลิตภณัฑ์ท่ีมีกลิน่หอมสดช่ืน สว่นใหญ่ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจาก
เดอะมอลล์ มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้น้อยว่า 2,000 บาท จะเห็นได้ว่าความส าคญัเก่ียวกบักลิ่น
ของผลิตภณัฑ์มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

2.2 ด้านราคา 
ราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งมีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ 
ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะผลิตภณัฑ์ในท้องตลาดมีความ
หลากหลายมาก ซึง่จะมีความแตกตา่งกนัทัง้ในเร่ืองของคณุภาพผลิตภณัฑ์และราคา ซึง่ราคาก็เป็นสิ่ง
ท่ีอาจจะสร้างการเปรียบเทียบระหวา่งยี่ห้อผลิตภณัฑ์นัน้ได้ ดงันัน้ราคาของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ มีผล
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จากผลการวิจยัพบวา่ผู้บริโภคท่ีเห็นวา่ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วนใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากเซ็นทรัล โดยมีความถ่ีใน
การซือ้เดือนละ 1 ครัง้ โดยมีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ส่วน
ผู้ บริโภคท่ีเห็นว่าความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับปริมาณของบรรจุภัณฑ์ ส่วนใหญ่จะซือ้
ผลิตภณัฑ์จากเดอะมอลล์ โดยมีความถ่ีในการซือ้ 2 เดือน/ 1 ครัง้ โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ จะเห็นได้ว่าราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ปัจจัยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจ  ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
เหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ในท้องตลาดมีความ
หลากหลายมาก ซึง่จะมีความแตกตา่งกนัทัง้ในเร่ืองของคณุภาพผลิตภณัฑ์และราคา ซึง่ราคาก็เป็นสิ่ง
ท่ีอาจจะสร้างการเปรียบเทียบระหวา่งยี่ห้อผลิตภณัฑ์นัน้ได้ ดงันัน้ราคาของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ มีผล
ตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ อญัชลี ประภายนต์. 
(2548) ท่ีพบว่าปัจจยัด้านราคา มีความสมัพนัธ์กับมลูค่าการซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี จาก
ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคท่ีเห็นว่าความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วน
ใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากเซน็ทรัล โดยมีความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1 ครัง้ โดยมีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ส่วนผู้บริโภคท่ีเห็นว่าความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับ
ปริมาณของบรรจภุณัฑ์ สว่นใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากเดอะมอลล์ โดยมีความถ่ีในการซือ้ 2 เดือน/ 1 
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ครัง้ โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จะเห็นได้ว่าปัจจยัด้านราคา 
มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้
ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ีจ าหน่าย ท าให้ผู้บริโภคมี
ความสะดวกในการซือ้ผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์มากแต่ช่องทางการจัด
จ าหน่ายหรือสถานท่ีจ าหน่ายกลบัไม่อ านวยตอ่การซือ้ผลิตภณัฑ์ อาจสง่ผลท าให้ผู้บริโภคไม่ซือ้หรือไป
ซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนได้ ในทางกลบักนัหากผลิตภณัฑ์นัน้หาซือ้ได้ง่าย สถานท่ีจ าหน่ายมีความสะดวก 
มีสาขาท่ีหลากหลายก็จะท าให้ลูกค้าสามารถหาซือ้หรือเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ได้สะดวกยิ่ งขึน้ จาก
ผลการวิจัยพบว่าความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค สว่นใหญ่จะซือ้จากเซน็ทรัล มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์น้อยกว่า 2,000 บาท โดยมีเพื่อน
เป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ส่วนมีจ านวนสาขาท่ีหลากหลายมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะซือ้จากเดอะมอลล์ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 2,000 – 3,500 บาท โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
จะเห็นได้วา่ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด 
สื่อโฆษณาเป็นแรงจูงใจในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุดมีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ 
ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ อาจเป็นเพราะการโฆษณาเป็นสิง่ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้รายละเอียดของผลิตภณัฑ์ซึง่ก็จะ
ตามมาด้วยความต้องการท่ีจะทดลองใช้สินค้า ยิ่งการโฆษณามีความถ่ีมากก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจ าและเกิดความต้องการในตวัผลิตภณัฑ์นัน้มากขึน้ด้วย ดงันัน้สื่อโฆษณาจึงมีความส าคญัในการ
เป็นแรงจูงใจให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ อญัชลี ประภายนต์. (2548) ท่ีพบว่า ปัจจยัด้าน
การสง่เสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา, การประชาสมัพนัธ์, การใช้พนกังานแนะน าผลิตภณัฑ์, การ
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สง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่การซือ้ของเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี จากผลการวิจยัพบว่า สื่อ
นิตยสารมีผลต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์จากสยามพารากอน มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์
น้อยกว่า 2,000 บาท โดยมีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื อ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ส่วนสื่อ
หนงัสือพิมพ์มีผลต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์จากเดอะมอลล์ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
2,000-3,500 บาท โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ จะเห็นได้ว่า
สื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสุด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ  ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคหญิงส่วนใหญ่มักชอบการ ลด แลก แจก แถมกันอยู่แล้วซึ่งการท่ี
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ท าการจดัส่งเสริมการขายก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจของผู้บริโภค จากผลการวิจยัพบว่า การจดัส่งเสริมการขายด้วยการจดัโปรโมชัน่ลดราคา มีผล
ต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากสยามพารากอน มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 2,000-
3,500 บาท โดยคาดหวงัว่าใช้แล้วผิวจะดดูีสวยงามเหมือนดาราเกาหลี ส่วนการให้ส่วนลดพิเศษกับ
ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก มีผลต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้จะผลิตภณัฑ์จากเดอะมอลล์ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์มากกว่า 3,500 บาท โดยต้องการความทนัสมยั ตามกระแสนิยม เห็นได้ว่าการสง่เสริมการ
ขายมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

นโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้าน
เหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ของลาเนจมีราคา
คอ่นข้างสงูเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางระดบัลา่ง ดงันัน้การได้รับสว่นลดจึงท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ ท าให้มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ จากผลการวิจยั
พบว่า ส่วนลดปริมาณเช่นซือ้   2  ชิน้แถม   4  ชิน้ มีผลท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากเดอะ
มอลล์ มีค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้น้อยกว่า 2,000 บาท และส่วนแถมเพิ่ม เช่น ซือ้ครีมบ ารุงแถม
โทนเนอร์ มีผลท าให้ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากสยามพารากอน มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะ
ครัง้ 2,000-3,500 บาท จะเห็นได้ว่านโยบายการให้ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัย 
จากผลการวิจยัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ

ลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 
1. ปัจจยัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้บริโภคได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย

ตอ่เดือน มีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปข้อเสนอแนะในด้านตา่งๆดงันี ้

อายุ ผลการวิจยัพบว่าอายมีุผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้าน
ห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ โดยจากผลการวิจยั
ท าให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุสูงขึน้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจในแต่ละครัง้มีอัตรา
สงูขึน้ ผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 15-25 ปี ส่วนใหญ่นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) โดยมีเพื่อน
เป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้และซือ้เพราะต้องการความทนัสมยัตามกระแสนิยมส่วนผู้ ท่ีมีอายุ
ตัง้แต่  24 ปีขึน้ไป สว่นใหญ่นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) โดยมีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้และซือ้เพราะความคาดหวงัว่าใช้แล้วผิวจะดูดีสวยงามเหมือนดาราเกาหลี ซึ่งจาก
ผลการวิจยัก็จะเห็นได้ว่าอายขุองผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ดงันัน้
ในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ให้กบัผู้บริโภคควรค านึงถึงความต้องการของคนในแตล่ะวยัด้วย เช่น น าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความทนัสมยัตามสมยันิยมและมีราคาค่อนข้างต ่าให้กบัลกูค้าเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่น
วยัเรียน ซึง่ก็ควรท่ีจะท าการโฆษณาในสถานท่ีท่ีวยัรุ่นชอบไปรวมตวักนัเช่นห้างสรรพสินค้าตา่งๆ หรือใน
โรงเรียน เป็นต้น ทัง้นีก็้เพื่อให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุและได้กลุม่ลกูค้าเพิ่มขึน้ 

สถานภาพ ผลการวิจยัพบว่าสถานภาพมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์แต่ละครัง้ ด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ จากผลการวิจยัท าให้ทราบว่าคนโสดสว่นใหญ่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากสยามพารา
กอน ส่วนผู้ ท่ีสมรส /อยู่ด้วยกนัจะซือ้จากเดอะมอลล์โดยมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์สงูกว่าผู้ ท่ีโสด 
ผู้ ท่ีมีสถานภาพโสดมีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ สว่นผู้ ท่ีสมรส /อยู่ด้วยกนัมีตนเองเป็นผู้ มี
อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ในการจัดท ากลยุทธ์การตลาดควรท่ีจะพิจารณาถึงสถานภาพของ
ผู้บริโภคด้วย เช่น การจดัส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาไม่สงูมากนกัในสยามพารากอน ส าหรับ
กลุ่มคนโสดท่ีนิยมไปซือ้ผลิตภณัฑ์จากสยามพารากอน โดยใช้โปรโมชัน่ซือ้ชิน้ท่ี   4  แลกซือ้ชิน้ท่ี   2  คร่ึง
ราคา ซือ้คูแ่ถมสินค้าทดลองใช้ฟรี หรือโปรโมชัน่ท่ีมีการร่วมตดัสินใจกบักลุม่เพื่อน เป็นต้น 
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ระดับการศึกษา ผลการวิจัยพบว่าระดับการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ ด้านประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้   2  เดือน   4  ครัง้ 
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้น้อยกว่า 2,000 บาท โดยนิยม
ซือ้ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) สว่นผู้ ท่ีมีการศกึษาสูงกว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี คา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้แตล่ะครัง้ 2,000 – 3,500 บาท นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) ดงันัน้การน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ควรท่ีจะค านึงถึงระดบัการศึกษาของผู้บริโภคด้วย เพราะผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกัน
ความสามารถในการคิดวิเคราะห์ในตวัผลิตภณัฑ์ รวมถึงการเปรียบเทียบคณุภาพราคาของผลิตภณัฑ์
ก็จะมีความละเอียดแตกต่างกัน ดังนัน้ในการโฆษณาผลิตภัณฑ์จึงควรท่ีจะใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย
สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ได้ง่ายการสร้างการจดจ าในตราสินค้าของ
ผู้บริโภค หรือการจ าหน่ายสนิค้าโดยมีพนกังานขายช่วยเหลือให้ค าแนะน า เป็นต้น 

อาชีพ ผลการวิจัยพบว่าอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ ด้านประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมซือ้ ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้ ที่เป็นนักเรียน     / นกัศึกษาส่วนใหญ่นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์
แต่งหน้า (Make Up) มีเพื่อนเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ส่วนผู้ ท่ีเป็นข้าราชการ     / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ /พนกังานบริษัทเอกชนธุรกิจสว่นตวั     / อาชีพอิสระสว่นใหญ่นิยมซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skin Care) มีตนเองเป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ท่ีจะเจาะกลุม่
ลกูค้าเป้าหมายท่ีเป็นข้าราชการ     / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  /พนกังานบริษัทเอกชนธุรกิจส่วนตวั     / อาชีพ
อิสระควรเน้นการโฆษณาผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) สว่นผู้ ท่ีเป็นนกัเรียน   / นกัศกึษาควรท่ีจะ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ประเภทแตง่หน้า (Make Up) และควรจดัสง่เสริมการขายโดยการใช้สิทธิพิเศษจาก
บตัรนกัเรียน   / นกัศกึษาหรือการซือ้เป็นกลุม่เพื่อนซึง่จะเป็นการเพิ่มยอดขายได้ดียิ่งขึน้ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิจยัพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้  ด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้  ด้าน
ประเภทของผลติภณัฑ์ท่ีนิยมซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้ มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านเหตุผลส าคัญในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ จาก
ผลการวิจยัท าให้ทราบว่าผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั   44,444  บาทตอ่เดือน ส่วนใหญ่มีคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ในแตล่ะครัง้น้อยกว่า 2,444 บาท สว่นผู้ ท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท และรายได้ 
30,001 บาท ขึน้ไปสว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ในแตล่ะครัง้ 2,000 – 3,500 บาท และผู้ ท่ี
มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท สว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ในแตล่ะครัง้มากกว่า 3,544 
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บาท ดงันัน้ในการท าแผนกลยทุธ์ทางการตลาดแผนการจดัจ าหน่ายควรค านึงถึงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายไม่เท่าเทียมกันของผู้บริโภคด้วย ซึ่งสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์
ขายได้ก็คือความสามารถในการซือ้ของผู้ บริโภค ดังนัน้การผลิตสินค้าท่ีท าให้ผู้ บริโภคมีความ
หลากหลายในการซือ้ได้จึงมีความส าคญั เช่น การผลิตสินค้าท่ีมีขนาด ราคาท่ีหลากหลาย ผู้ ท่ีมีเงิน
น้อยก็สามารถซือ้ไปทดลองใช้ได้ และส าหรับผู้ ท่ีมีรายได้สงูก็ควรจดัส่งเสริมการขายให้มากขึน้ เช่น 
การจดัสง่เสริมการขายร่วมกบับตัรเครดิต เป็นต้น 

2. ผลการศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภค
หญิง ในกรุงเทพมหานครสามารถสรุปข้อเสนอแนะในด้านตา่งๆ ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ 
ความส าคัญเก่ียวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจ
ทัง้สิน้ โดยเฉพาะรูปแบบของบรรจุภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในทุก
ด้าน ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ ด้านประเภท
ของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยมซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ดงันัน้แล้วในการท่ีผู้ผลิตให้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์จึงควรใส่ใจในเร่ืองของรูปแบบบรรจุภณัฑ์ให้มากและต้องคอยใส่ใจอย่าง
สม ่าเสมอ เช่น การศกึษาถึงความต้องการของผู้บริโภคอยา่งสม ่าเสมอ ได้แก่ วยัรุ่นต้องการบรรจภุณัฑ์
ท่ีมีความทันสมัยสวยงาม เป็นต้น การท าบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลายขนาดมีทัง้บรรจุภัณฑ์ท่ี
สามารถพกพาสะดวก และบรรจุภณัฑ์ท่ีใช้ส าหรับอยู่บ้านควรมีขนาดและปริมาณท่ีเหมาะสมไม่เล็ก
จนเกินไปสามารถมองเห็นได้ง่าย ใช้สะดวก และการให้ความส าคญักับตวัผลิตภัณฑ์ก็ควรท่ีจะให้
ความใส่ใจในเร่ืองของคุณภาพผลิตภัณฑ์และกลิ่นของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคมีความนิยมด้วย  เช่น 
ผลิตภณัฑ์แต่งหน้าท่ีมีเฉดสีตามแฟชัน่ในแต่ละปี การสร้างกลิ่นท่ีเหมาะกบัผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม 
และควรท่ีจะน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัความเป็นธรรมชาติให้มากยิ่งขึน้  ทัง้ตวัผลิตภณัฑ์
และบรรจภุณัฑ์ด้วยเพราะปัจจบุนักระแสการรักธรรมชาติมีเพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆ 

ด้านราคา ผลการวิจัยพบว่าราคาของผลิตภัณฑ์ยี่ ห้อลาเนจมีเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ตอ่ไป 
ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ปัจจยัด้าน
ราคามีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสนิค้าท่ีซือ้ ด้านความถ่ีในการ
ซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ด้านเหตุผล
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ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ดงันัน้ในการก าหนดราคาการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์จึง
ควรท่ีจะค านึงถึงค่าครองชีพของผู้บริโภคในปัจจบุนัด้วย เพื่อท่ีจะให้บริโภคมีความสามารถในการซือ้
ผลิตภณัฑ์และในการโฆษณาควรสร้างให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเหมาะสม
กบัราคาหรือเปรียบเทียบได้กบัคู่แข่งขนั เช่น การใช้การจดัส่งเสริมการขายเข้ามาร่วมกบัการก าหนด
ราคา การให้บริการหลงัการขาย ได้แก่ การให้ค าปรึกษาเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ หรือตรวจสภาพผิวหน้า 
การแต่งหน้า ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะท าให้ผู้ บริโภครับรู้ได้ถึงสิทธิประโยชน์หรือความพิเศษท่ีได้รับจาก
ผลิตภณัฑ์ ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นข้อเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์คู่แข่งได้ นอกจากเร่ืองของคณุภาพ
ผลิตภณัฑ์และราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ ด้านเหตผุลส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรท่ี
จะให้ความส าคญักับช่องทางการจดัจ าหน่ายสถานท่ีจดัจ าหน่าย รวมถึงผลิตภณัฑ์ท่ีจ าหน่ายควรมี
ความหลากหลาย มีรูปแบบให้เลือกมากมายและเป็นรูปแบบเดียวกันในทุกสาขา หรือทุกสถานท่ี
จ าหน่ายทัง้นีส้ว่นหนึง่ก็เพื่อท่ีจะให้ผู้บริโภคหยิบจบัผลิตภณัฑ์หรือพบเห็นผลิตภณัฑ์ได้ง่าย และในการ
ท าโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า ควรท่ีจะมีการระบสุถานท่ีจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ไว้ให้กบัผู้บริโภคได้รับรู้ด้วย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบว่าสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจูงใจเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ การสง่เสริมการขาย นโยบายการให้สว่นลด ล้วนมีผลตอ่พฤตกิรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ โดยเฉพาะสื่อโฆษณาท่ีเป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมาก
ท่ีสดุ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจในทุกด้าน ได้แก่ ด้านห้างสรรพสินค้าท่ีซือ้ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้ ด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจท่ีนิยม
ซือ้ ด้านการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางในครัง้ต่อไป ด้านผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ด้านเหตุผล
ส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ดงันัน้ในการจดัส่งเสริมการตลาดจึงควรท่ีจะเลือกสื่อใน
การโฆษณาสินค้าท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ดี เช่น กลุ่มวยัรุ่นหรือนักเรียน
นกัศกึษาควรใช้สื่อท่ีมีความทนัสมยั และวยัรุ่นนิยมใช้คือสื่ออินเตอร์เน็ตการโฆษณาสินค้าในสื่อสงัคม
ออนไลน์ การใช้สื่อป้ายโฆษณาส าหรับผู้ ท่ีต้องใช้ชีวิตส่วนหนึ่งบนถนนท่ีมีรถติดบ่อยๆ หรือการใช้สื่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์และนิตยสารส าหรับกลุ่มแม่บ้าน เป็นต้น ควรจัดส่งเสริมการขายโดยการมอบ
สิทธิพิเศษแก่สมาชิกเช่นบริการแต่งหน้าฟรี     / การซือ้สินค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ี
ก าหนด และควรท่ีจะจดัเป็นแบบแพ็คเกจท่ีมาร่วมกบัเพื่อนหรือมาร่วมกนัเป็นกลุ่ม ทัง้นีเ้พื่อจะได้เพิ่ม
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ยอดขายและเพิ่มกลุ่มผู้บริโภคท่ียงัไม่เคยใช้ผลิตภณัฑ์ให้มาทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ควรใช้วิธีการแถม
เพิ่ม เช่น ซือ้ครีมบ ารุงแถมโทนเนอร์ให้มากยิ่งขึน้ และระยะเวลาการจดัโปรโมชัน่ก็ควรท่ีจะสอดคล้อง
กับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือระยะเวลาการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่  เพื่อให้การใช้นโยบายส่วนลดมีผลต่อ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ เพราะการใช้นโยบายสว่นลดแบบแถมเพิ่มเช่นซือ้ครีมบ ารุงแถมโทนเนอร์มีผลท าให้
ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ท่ีสูงขึน้  อีกทัง้ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดออกไปตาม
อาคารส านักงานและมหาวิทยาลยัต่างๆ เช่น จัดกิจกรรมแต่งหน้าฟรีให้กับพนักงานบริษัท / นิสิต
นกัศึกษาท่ีอยู่ในสถานท่ีท่ีจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดนัน้ พร้อมกบัให้สิทธิพิเศษในการซือ้สินค้าใน
ราคาพิเศษเฉพาะในช่วงเวลาท่ีมีการจดักิจกรรมสง่เสริมการตลาดเท่านัน้ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภค
หญิง ในกรุงเทพมหานคร แตเ่ปลี่ยนตวัแปรจากปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด เป็นตวัแปรอื่นๆ 
เช่น การสร้างตราสินค้า การสร้างความจงรักภกัดีในตราสินค้า ทศันคติหรือปัจจยัจูงใจด้านอ่ืนๆ ซึ่ง
เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

2. ควรศกึษาถึงเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงลงไปอีกเพื่อท่ีจะท าให้ได้ทราบ
ว่า สื่อใดจะช่วยให้ยอดขายหรือลกูค้าเกิดความจงรักภกัดี ตลอดจนการกลบัมาซือ้ซ า้ และทัง้นีจ้ะท า
ให้ทราบถึงข้อดีและข้อด้อยของสื่อแตล่ะประเภท 

3. ควรศกึษาเพิ่มเติมในกลุม่ตวัอยา่งในจงัหวดัอ่ืน  ๆ ของประเทศไทย ท่ีมีผลติภณัฑ์จ าหน่ายอยู่ เช่น 
เชียงใหม ่พิษณโุลก พทัยา เป็นต้น เพื่อท่ีจะได้ผลการวิจยัท่ีครอบคลมุมากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

เลขท่ีแบบสอบถาม ���� 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

ของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร” 
 
ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ในการจดัท าสารนิพนธ์ของนิสติปริญญาโท โครงการบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์
สาขาวิชาการตลาด โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 

โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 สว่น 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
การตอบแบบสอบถามนีใ้ช้เพื่อการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไมมี่ผลกระทบจากการ 

ตอบแบบสอบถามประการใด ดงันัน้จงึใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามนี ้
ผู้วิจยัขอขอบคณุทกุท่านท่ีได้กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

 
 
 
 
 
 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%A7+%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B9%89&hl=th&biw=1058&bih=743&gbv=2&tbm=isch&tbnid=DdkHwZsq4JpwqM:&imgrefurl=http://free.friendjob.com/job_ad_detail.php%3Fjob_id%3D199515&docid=mgQN2kJ2AnHW2M&imgurl=http://free.friendjob.com/logo/201010051358050.SWU-LOGO-red.gif&w=472&h=470&ei=OGIIT-TqK8TtrQeg8vjeDw&zoom=1


 

แบบสอบถาม “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร” 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ท่ีตรงกบัตวัท่านท่ีสดุ 
1. อาย ุ

( ) 15 – 25 ปี      
( ) 26 – 35 ปี       
( ) 36 ปี ขึน้ไป 

2. สถานภาพ 
( ) โสด 
( ) สมรส/ อยูด้่วยกนั 

3. ระดบัการศกึษา 
( ) ต ่ากว่าปริญญาตรี 
( ) สงูกวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
( ) นกัเรียน / นกัศกึษา     
( ) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ พนกังานบริษัทเอกชน 

   ( ) ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
5. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

( ) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท   ( ) 10,001 - 20,000 บาท 
( ) 20,001 - 30,000 บาท      ( ) 30,001 บาทขึน้ไป 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยเกี่ยวกับทศันคตทิี่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์
ยี่ห้อลาเนจ 
 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีก าหนดไว้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ 
 

 ดา้นผลิตภณัฑ์ 
6.  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีท่านเห็นวา่มีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

(  ) ความหลากหลายของผลติภณัฑ์  (  ) ความมีช่ือเสียงของตราสนิค้า 
(  ) รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ สวยงามทนัสมยั   (  ) ความเหมาะสมด้านขนาดของบรรจภุณัฑ์ 

7.  รูปแบบของบรรจภุณัฑ์แบบใด ท่ีท่านเห็นวา่เหมาะสมท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
(  ) แบบกระปกุฝาเกลียว     (  ) แบบขวดฝาเกลียว    
(  ) แบบขวดหวัป๊ัม       (  ) แบบตลบัฝาเปิด 

8.   ท่านให้ความส าคญัเก่ียวกบักลิน่ของผลติภณัฑ์ในข้อใดมากท่ีสดุ  
 (  ) ไม่มีกลิน่  (  ) กลิน่หอมของดอกไม้ ผลไม้  
 (  ) กลิน่หอมสดช่ืน    
 

 ดา้นราคา 
9.  ท่านคดิวา่ราคาของผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ มีเหมาะสมหรือไม่ เม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง 
 (  ) เหมาะสม   (  ) ไม่เหมาะสม 
10.  ปัจจยัด้านราคาข้อใด ท่ีท่านเห็นวา่มีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 

(  ) ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัคณุภาพของผลติภณัฑ์   
(  ) ความเหมาะสมของราคาเทียบกบัปริมาณบรรจขุองผลิตภณัฑ์   
(  ) ราคาไม่แตกตา่งจากผลติภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืน 
(  ) ราคาอยูใ่นเกณฑ์ท่ีท่านสามารถจา่ยได้ 
 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
11. ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีท่านเห็นวา่มีความส าคญัท่ีสดุในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
ลาเนจ 

(  ) ความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่าย 
(  ) มีจ านวนสาขาท่ีหลากหลาย 
(  ) มีจดัวางผลติภณัฑ์ให้ดสูะดดุตาและหาง่าย 
(  ) จ านวนของผลติภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่ายมีมากเพียงพอ 



 

ดา้นส่งเสริมการตลาด 
12. สื่อโฆษณาใด ท่ีท่านคดิวา่เป็นแรงจงูใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ 

(  ) นิตยสาร       (  ) หนงัสือพิมพ์    (  ) สื่ออนิเตอร์เนต    
(  ) ป้ายโฆษณา     (  ) การสง่ไปรษณีย์     (  ) sms  

13.  การสง่เสริมการขายแบบใด ท่ีสามารถจงูใจให้ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมากท่ีสดุ 
(  ) การจดัโปรโมชัน่ลดราคา      
(  )  การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก    
(  )  การแจกสนิค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้ฟรี  
(  )  การมอบสทิธิพิเศษแก่สมาชิก เชน่ บริการแตง่หน้าฟรี 
(  )  การซือ้สนิค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ีก าหนด 

14.  นโยบายการให้สว่นลดแบบใด ท่ีท่านเห็นวา่สามารถจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของทา่น
มากท่ีสดุ  

(  ) สว่นลดปริมาณ  เช่น ซือ้ 2 ชิน้ แถม 1 ชิน้  (  ) สว่นลดเงินสด เช่น ลดราคาสนิค้าลง 10% 
(  ) สว่นลดตามฤดกูาล เช่น ลดราคาช่วงปีใหม ่(  ) สว่นแถมเพิ่ม เช่น ซือ้ครีมบ ารุงแถมโทนเนอร์ 
 

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ 
 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ท่ีตรงกบัตวัทา่นท่ีสดุ 
15. ท่านซือ้ผลติภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจจากห้างสรรพสนิค้าใดมากท่ีสดุ 

( ) สยามเซ็นเตอร์ ( ) สยามพารากอน 
( ) เดอะมอลล์  ( ) เซน็ทรัล 
( ) โรบินสนั 

16. ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของทา่นบอ่ยเพียงใด 
( ) เดือนละ 1 ครัง้ ( ) มากกวา่เดอืนละ 1 ครัง้ 
( ) 2  เดือน/ 1 ครัง้  ( ) 3 เดือน/ 1 ครัง้  

 ( ) มากกวา่ 3 เดือน/ 1 ครัง้  
17. คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของท่าน อยูใ่นช่วงราคาใดมากท่ีสดุ  

( ) น้อยกวา่ 2,000  บาท ( ) 2,000 – 3,500 บาท  
( ) 3,501 –5,000 บาท ( ) มากกวา่ 5,000 บาท 



 

18. ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจประเภทใดท่ีท่านนิยมซือ้มากท่ีสดุ 
 ( ) ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care)    ( ) ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) 
19. ในการซือ้เคร่ืองส าอางครัง้ตอ่ไป ท่านจะซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจอีกหรือไม่ 
  ( ) ซือ้แน่นอน     ( ) ไม่ซือ้แน่นอน 
20. บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจของทา่นมากท่ีสดุ 

( ) เพื่อน     ( ) ครอบครัว / คนรัก 
 ( ) ตนเอง     ( ) พนกังานขาย 
 ( ) ดารา / นกัร้อง      
21. เหตผุลท่ีท าให้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจ ข้อใดตรงกบัตวัท่านมากท่ีสดุ 
 ( ) ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อลาเนจมีคณุภาพดีกวา่ผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนๆ 
 ( ) ต้องการความทนัสมยั ตามกระแสนิยม 

( ) ความคาดหวงัวา่ใช้แล้วผิวจะดดูี สวยงามเหมือนดาราเกาหล ี
 ( ) ใช้เพื่อภาพลกัษณ์ทางสงัคมของตนเอง อยากให้ผู้ อ่ืนยอมรับตนเอง 
 
 

*** ขอบพระคณุทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถามชดุนี*้** 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

หนงัสือขอเรียนเชิญผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

หนงัสือขอความอนเุคราะห์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ท าสารนิพนธ์ 
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