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 การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรม 
ของลูกคาที่มีผลตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในปจจัยดานสวนบุคคล โดย
จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดาน
ราคา  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ปจจัยดานคุณคาตราสินคา และ 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ใช/เคยใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตวัอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล   สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบ 
คาที   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการเปรียบเทยีบคาคะแนนเฉลีย่รายคู โดยวิธกีาร
ของ LSD. และการวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  สาํหรับการวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.0 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือนระหวาง 15,001-35,000 บาท  

2. การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑ  พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคตติอผลิตภัณฑโดยรวม 
อยูในระดับดี  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคตติอ  ดานคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
อยูในระดับดีมากที่สุด  และ ดานประโยชนหลัก,  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ,  ดานศักยภาพที่
เกี่ยวกับผลติภัณฑ  อยูในระดับดี    

3. การวิเคราะหปจจัยดานราคา พบวา กลุมตัวอยางมีทศันคตติอราคาโดยรวม  อยูในระดับดี 
4. การวิเคราะหปจจัยดานการจัดจําหนาย  พบวา กลุมตวัอยางมีทัศนคติตอการจัดจําหนาย  

อยูในระดับดี 
5. การวิเคราะหปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการพบเห็น 

ดานการโฆษณา, ดานการประชาสัมพันธ  อยูในระดับ พบเห็นบางครั้ง    และกลุมตัวอยางมทีัศนคติ
ตอ  ดานการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ   อยูในระดับดี   ดานการสงเสริมการขาย  อยูในระดับ
คอนขางดี 
 
 
 
 



6. การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา  พบวา   กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยดาน 
คุณคาตราสินคาโดยรวม  อยูในระดับดี   เม่ือพิจารณารายดาน   พบวา  กลุมตวัอยางมีทัศนคตติอ   
ดานการรับรูในตราสินคา,  คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค,  ดานความสัมพันธของ 
ตราสินคา  อยูในระดับดี   และ ดานความภักดีในตราสินคา อยูในระดับ คอนขางดี  

7. การวิเคราะหปจจัยดานบุคลิกภาพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีบุคลิกภาพคอนขาง 
ไปทางขวา   

8. การวิเคราะหปจจัยดานความพึงพอใจ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคตติอปจจัยดานความ 
พึงพอใจโดยรวม  อยูในระดับมีความพึงพอใจอยางมาก  

9. การวิเคราะหปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา พบวา กลุมตวัอยางมีทัศนคติตอ 
ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมโดยรวม  อยูในระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดีตอผลติภัณฑเครื่องสําอาง
อารทิสทรี 

10. จากการพิสูจนทางสมมติฐาน  
10.1 พบวา มีความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ดังนี้ 

- เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได ที่แตกตางกันสงผลตอมูลคาการ 
ซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทรี 

- สถานภาพ ที่แตกตางกัน ไมสงผลตอมูลคาการซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
10.2 พบวา มีความสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ดังนี้ 

- ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั, รูปลักษณผลิตภัณฑ, ความคาดหวัง 
ที่มีตอผลติภัณฑ, ศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทรี 

- ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทร ี
- ปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเครื่องสําอาง 

อารทิสทรี 
- ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, การ 

ใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ, การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเครื่องสําอาง
อารทิสทรี แตการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ, การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อ
ของเครื่องสําอางอารทิสทรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05    

- ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรับรูในตราสินคา, ความภักดีในตราสินคา, 
คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค,ความสัมพันธของตราสินคา  มีความสัมพันธกบัมูลคา
การซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทร ี

- ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับมูลคาการซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
- มูลคาการซื้อของเครื่องสําอางอารทิสทรีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม 

ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
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The purpose of this research is to study factors affecting customers’ satisfaction 

and behavior trend toward Artistry cosmetic in Bangkok. In terms of personal factors as of   
gender age,  marital status,  education,  income,  product factors,  price factors, place factors 
promotional factors,  brand equity factors  and   personality factors. 
 The sample in this research consisted of 400 customers, have used/used products 
of Artistry cosmetic in Bangkok, by using questionnaire as a tool for data collection. The 
statistical analysis methods were Percentage, Mean, Standard Deviation, t-test, One-Way 
Analysis of Variance and comparing their averages in pairs by using Least Significant 
Difference (LSD) and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. SPSS program for 
Window Version 11.0 was used for the statistical analysis.  
 
 The study results are as following:  

1. Most of the respondents are female, age between 25-34 years old, single,  
graduated Bachelor degree. Most of them are business employees and income per month 
is between 15,001-35,000 Bath. 

2. The product factors analysis shows that the respondents have the attitude toward 
the total product factors at good level. When considering in each aspect, the results can be 
stated that the respondents have the attitude towards expected product at very good level 
and core benefits, tangible products, potential products at good level. 

3. The price factors analysis shows that the respondents have the attitude toward 
the total price factors at good level 

4. The place factors analysis shows that the respondents have the attitude toward 
the total place factors at good level 

5. The promotional factors analysis shows that the respondents have the 
frequency to see toward the advertising and publicity at the frequency to see sometime 
level and the respondents have the attitude toward the personal selling at good level, sale 
promotion to be almost at good level. 
 
 



6. The brand  equity factors analysis shows that the respondents have the attitude  
toward the total brand equity factors at good level. When considering in each aspect, the 
results can be stated that the respondents have the attitude towards brand awareness, 
perceived quality, brand association at good level and brand loyalty to be almost at good 
level. 

7. The personality factors analysis shows that most of the respondents have the  
personality to be almost the right side level   

8. The satisfaction factors analysis shows that the respondents have the attitude  
toward the total satisfaction  factors at the most satisfaction level 

9. The trend factors analysis show that the respondents have the attitude toward  
the total trend factors have trend at good  level 

10. To prove hypothesis 
10.1   Show that there are differences of the statistical significant at level of  0.01 
- Different in gender, age, education, income affects on the valued buying of 

Artistry cosmetics 
- Different in marital status do not have affected on the valued buying of 

Artistry cosmetics 
 
10.2   Show that there are relationships of the statistical significant at level of 0.01 
- The product factors in core benefits, tangible products, expected products 

potential products  have related with the valued buying of Artistry cosmetics 
- The price factors have related with the valued buying of Artistry cosmetics 
- The place factors have related with the valued buying of Artistry cosmetics 
- The promotion factors in the advertising,  publicity,  personal  selling,   

sale promotion  have related with  the valued buying of Artistry cosmetic. But in the 
personal  selling and sale promotion have the statistical significant at level 0.05 

- The brand equity in the brand loyalty, brand awareness, perceived quality,  
brand association  have related with the valued buying of Artistry cosmetics 

- The personality factors have related with the valued buying of Artistry cosmetics  
- The valued buying of Artistry cosmetics have related with the trend toward  

Artistry  cosmetics  
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ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีผลตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร ของ อัญชลี ประภายนต ฉบับนี้แลว  เห็นสมควรรับ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 
 ความสวยงามเปนสิ่งที่ทุกคนปรารถนาไมวาหญิงหรือชาย   ปจจุบันไดมีการใหความสําคัญ 
ตอรูปลักษณและการดูแลผวิพรรณมากขึน้กวาในอดีตเคร่ืองสําอางจึงเปนสวนสําคญัในชีวติประจําวัน 
ในทุกกลุมอายุนับตั้งแตกลุม วัยรุน  นักศึกษา วยัทํางานไปจนถึงผูสูงวัย ไดสนับสนุนใหตลาดเครื่อง 
สําอางเติบโตอยางรวดเร็วในทุกกลุมผลติภัณฑ  

กลุมผลิตภัณฑเครื่องสําอางจะประกอบดวย 

-    กลุมบํารุงผิว (Skin care) บํารุงผิวหนา,  ผิวกาย รวมถึงการทําสะอาดผิวหนา 
- กลุมสีสัน (Make up) การแตงแตมสีสันตางๆ ลงบนใบหนา เชน ลปิสติก, ดินสอเขียนคิว้ 

สีทาตา, สีทาแกม, รองพื้น, แปง เปนตน 

- กลุมนํ้าหอม (Perfume) หัวน้ําหอม, น้ําหอม 
ป 2546 เปนปทองของธุรกิจนําเขาเครือ่งสําอางซึ่งเพิ่มขึ้น29% คดิเปนมูลคา 4,355 ลานบาท  

ไทยจึงเปนตลาดเครื่องสําอางที่ใหญที่สุดในอาเซียนและใหญเปนอันดับ 4  ของเอเชีย   รองจากญี่ปุน, 
จีน,  เกาหลีใต    โดยมีปจจัยกระตุน  คอื   การที่เศรษฐกิจของประเทศขยายตัวดี  มีการปรับลดภาษี
นําเขา ประกอบกับเทคโนโลยีดานความงามที่มีการแขงขันทําวิจัยและพัฒนาตอเนื่อง     นอกจากนั้น
บรรจุภัณฑของเครื่องสําอางนําเขาที่สวยงามสะดวกตอการใช    การดําเนินกิจกรรมตลาดเฉพาะกลุม 
ทําใหผูนําเขาประสบความสําเร็จมากในการขยายตลาดเครื่องสําอางคุณภาพสูง ซึ่งสวนใหญเปนที่รูจัก
ของคนไทยโดยเฉพาะจากประเทศอเมริกาและยุโรป (ที่มา โดยผูจัดการออนไลน  29  ธันวาคม  2547 
http:// www.manager.co.th/Business/ViewNews.aspx?News=9470000104062 27/1/2548) 

ตลาดผลติภัณฑในกลุมเครื่องสําอางประทินโฉม (คํานิยามจากพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง 
พ.ศ. 2524) ในประเทศไทยตลาดรวมมูลคามากกวา 10,000 ลานบาท โดยมีการเจริญเติบโตขึน้ทุกป  
อยูในระดับเฉลี่ย รอยละ 30 ตอป (ที่มาบริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด ฉบับ 2 เมษายน-มิถนุายน  
2544  ISSN 0850-5607 หนา 2)    บริษทัเครื่องสําอางหลายบริษทัจึงมีอัตราการนําเขาเครื่องสาํอาง 
จากตางประเทศมียอดเพิ่มขึ้นทุกป   โดยมีอัตราการเจริญเติบโตอยางมาก  ตอเน่ืองและจะมีแนวโนม
มากขึ้น  เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศสวนใหญ   จะมุงเปาหมายไปที่ผูบริโภคที่มีรายไดระดับ 
กลางถึงสูง เพราะการนําเขาของเครื่องสาํอางเหลานี้     จะตองจายคาภาษีนําเขาจากตางประเทศใน
อัตรา 30%    (พระราชบัญญัติกระทรวงการคลังที่ ศก 7/2542  อลค 8.   เรื่อง ยกเวน อากร ลดและ
เพ่ิมอัตราศุลกากร 1 ม.ค. 2542 พิกัดอากรขาเขา)      จึงทําใหการตั้งราคาขายมรีาคาสูงขึ้นไปดวย  
ผูประกอบธุรกิจเคร่ืองสําอางจึงเล็งเห็นความสําคัญและใหความสนใจทุมงบประมาณคาใชจายเกี่ยวกับ 
กิจกรรมดานการตลาดและการโฆษณาอยางมาก โดยมีการวางแผนดานการตลาดตางๆ  ดวยเชนกัน  
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ป 2546 ตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยมีมูลคา 20,359 ลานบาท  เพ่ิมขึ้นจากปกอนรอยละ 14.0 
และในป 2547 มีมูลคา22,400 ลานบาท เพ่ิมขึ้นรอยละ 10.3  ตามภาวะเศรษฐกจิที่ขยายตวัอยางตอ 
เน่ือง  แมสภาวะของการแขงขันจะรุนแรงอยางตอเน่ืองทั้งสินคานําเขาและทีผ่ลติในประเทศ (ทีม่าโดย
ผูจัดการออนไลน 29  ธันวาคม 2547  http:// www.manager.co.th/Business/ViewNews.aspx? 
News=9470000104062 27/1/2548) 

ตลาดเครื่องสาํอางในไทยจําแนกเปน 3 ระดับไดแก  
1. ระดับบน เปนตลาดของสินคานําเขาที่มีชือ่เสียงอาทิ คลินิคส , ลังโคม, ชิเซโด   เปนตน 

โดยมีสัดสวนรวมกันประมาณรอยละ 20 ของมูลคาตลาดรวม   
2. ระดับกลาง เปนตลาดของสินคาที่มีชื่อเสียงปานกลาง อาทิ บีเอสซี,เพ๊ียช,แพนคอสเมติก 

เปนตน โดยมีสัดสวนรอยละ 50 ของมูลคาตลาดรวม 
3. ระดับลาง  เปนตลาดของสนิคาที่มีชื่อเสยีงระดับลาง    อาทิ  มิสทีน,  ยูสตาร,  คิวเพลส 

เปนตน  โดยมีสัดสวนรอย 30 ของมูลคาตลาดรวม 
 สําหรับชองทางการจําหนายเครื่องสําอาง ประกอบดวย 3 ชองทางหลัก 

1. ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา       แมวาจะตองเสียคาใชจายในการเชาพืน้ที่และ 
คาใชจายดานพนักงาน B.A.(Beauty Adviser) แตความสําเร็จจากการแนะนําสินคาโดยพนักงานขาย 
ที่มีบุคลิกภาพดี มีความสามารถในการโนมนาวจิตใจ และมีความรูเกี่ยวกับ เครือ่งสําอาง   

2. วางตามซูเปอรมารเก็ต  ซ่ึงเปนชองทางการจําหนายที่มุงเนนตลาดลางเปนหลัก 
3. การขายตรง     เปนวิธีที่ผูขายสามารถเขาถึงลูกคาไดอยางใกลชิด ซึง่ปจจุบันชองทางนี้ 

กําลังเปนที่นยิมมากขึ้น    ทั้งเครื่องสําอางในประเทศและเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศแตดวย
ภาวะตลาดที่เปดเสรีมากขึ้นตลาดเครื่องสําอางจึงมีการแขงขันกันสงู   ทําใหผูประกอบการธุรกจิตอง
คํานึงถึงเรื่องตาง ๆ  ทุก ๆ     ดานไมวาจะเปนกลยุทธหรือการวิเคราะหหาความตองการโดยเฉพาะ 
“ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจรวมถึงแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา”        ทั้งที่เปนลูกคาปจจุบนัและ
รองรับการขยายตลาดในอนาคตดวย  

ซึ่งเครื่องสําอางอารทิสทรี   จัดวาเปนเครือ่งสําอางระดับบนและใชชองทางการจัดจําหนาย
โดยผานการขายตรง      โดยมีผูบริโภคเปนจํานวนมากและมีแนวโนมอัตราการเจริญเติบโตขึน้ทุกป
ซึ่งดูจากยอดขายในแตละป มีอัตราการเติบโตทัว่โลกในประเทศที่มีการนําเขาเครือ่งสําอางอารทิสทรี
รวมถึงประเทศไทยดวย ในประเทศไทยมอัีตราการเติบโตเพิ่มขึ้นตอเนื่องดังนี้  พ.ศ. 2542(842 ลาน
บาท), พ.ศ. 2543(1,046 ลานบาท), พ.ศ. 2544(1,271 ลานบาท), พ.ศ. 2545(2,002 ลานบาท), พ.ศ.
2546(3,000 ลานบาท)  เปนตน (ที่มาบรษิัทแอมเวย(ประเทศไทย)คอรปอเรชั่น จํากัด) 

จากเหตุผลดังกลาวขางตนทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา  “ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและ
แนวโนมพฤตกิรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร”ี       เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจทางดาน
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางหรือผูสนใจรวมถึงนักธุรกิจอิสระแอมเวย     นําไปประยุกตใชในการวางแผน
ดานกลยุทธตางๆ ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนบคุคลมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 

อารทิสทรี 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานการจัดจําหนาย, ปจจัยดาน 

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ 

เครื่องสําอางอารทิสทรี 
4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ 

เครื่องสําอางอารทิสทรี  
5. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 

ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอผู ประกอบการธุรกิจผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ซึ่งเปนผลิตภัณฑสวนหนึ่งของบริษัทแอมเวย คอเปเรชั่น จํากัด  เพ่ือจะไดทราบความคิดเห็นของ
ลูกคาที่ใชเครือ่งสําอางอารทิสทรี    ซึง่ขอมูลจากการวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชในการวางแผน
กลยุทธทางการตลาดและบริหารจัดการเพื่อทําใหยอดการจําหนายสินคาเพ่ิมมากขึ้น 

 
ขอบเขตของการวิจัย  
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาวิจัยครั้งนี้     ไดแก     ลูกคาที่ ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาคนควา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ลูกคาที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400  ตวัอยาง    โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ 
ไมทราบสัดสวนของประชากรที่แนนอน (บุญชม ศรีสะอาด.2538 : 185-186)   ที่ระดับความเชื่อม่ัน  
95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% หรือ 0.05    จากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385  
ตัวอยาง   เพื่อปองกันการสูญเสียของแบบสอบถาม      เน่ืองจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถาม 
ไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตวัอยางสํารองเพิ่มอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยาง    ดังนั้นขนาดของ 
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ตัวอยางสําหรบัการวิจัยในครั้งนี้เทากับ 400 ตัวอยาง 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก การเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง(Purposive 
Sampling)    แบบโควตา (Quota Sampling)   และแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)  
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1.    ตัวแปรอิสระ (Independent variable) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2  หญิง 

1.1.2  อายุ 
1.1.2.1  15-24 ป 
1.1.2.2  25-34 ป 
1.1.2.3  35-44 ป 
1.1.2.4  ตั้งแต 45 ป ขึ้นไป 

1.1.3  สถานภาพ 
1.1.3.1  โสด 
1.1.3.2  สมรส 
1.1.3.3  หมาย/หยาราง 

1.1.4 ระดับการศึกษา 
1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.4.2  ปริญญาตรี 
1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.5  อาชีพ 
1.1.5.1  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.3  ธุรกิจสวนตวั 
1.1.5.4  แมบาน 
1.1.5.5  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………… 

1.1.6  รายได 
1.1.6.1  นอยกวาหรือเทากับ15,000 บาท 
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1.1.6.2  15,001-35,000 บาท 
1.1.6.3  35,001-55,000 บาท 
1.1.6.4  ตั้งแต 55,001 บาท ขึ้นไป 

1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.1  ประโยชนหลกั 
1.2.2  รูปลักษณผลติภัณฑ 
1.2.3  ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 
1.2.4  ศักยภาพของผลิตภัณฑ 

1.3  ปจจัยดานราคา 
1.4  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  
1.5  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

1.5.1  การโฆษณา 
1.5.2  การประชาสมัพันธ 
1.5.3  การใชพนักงานแนะนําสินคา 
1.5.4  การสงเสริมการขาย 

1.6  คุณคาตราสนิคา 
1.6.1  การรับรูในตราสินคา 
1.6.2  ความภักดีในตราสินคา 
1.6.3  คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา 
1.6.4  ความสัมพันธของตราสินคา 

1.7  ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
1.7.1  ชอบเขาสังคม 
1.7.2  ชอบความหรหูรา 
1.7.3  ชอบความสวยงาม 
1.7.4  ชอบตามแฟชั่น 
1.7.5  ตองการเปนบุคคลเดนดัง 
1.7.6  เปนคนทันสมัย 
1.7.7  ชอบใหคนมอง 
1.7.8  มีความมั่นใจในตวัเอง 

2.    ตัวแปรตาม(Dependent variable)  แบงเปนดังนี้  
2.1  ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
2.2  แนวโนมพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทร ี
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นิยามศัพทเฉพาะ    
1.   เครื่องสําอางอารทิสทรี   หมายถึง เครื่องสําอางของบริษัทแอมเวย คอรปอเรชั่น จํากัด  

ซึ่งแบงเปน 2 ประเภท ไดแก   
           -  กลุมบํารุงผิว (Skin care)  เชน ชุดบํารุงตอนกลางคืน ไทม ดีไฟแอนซ ไนทไทม  
รีนิววลัโลชั่น (Time Defiance Nightiome Renewal Lotion) เปนตน 

     -  กลุมสีสัน(Make up) เชน ลิปสติก(Lip colour),  ดินสอนเขียนขอบปาก(Softstick 
for Lips),   มาสคารา (Mascara), ไฟนไลเนอร (Fineliner),   ที่ทาตาแบบฝุน (Eye colour),   ที่ทา
แกมแบบฝุน (Powder Blush) เปนตน 

2.   บริษัทแอมเวย คอรปอเรชั่น จํากัด หมายถึง บริษัทที่ไดดําเนินธุรกิจการตลาดขายตรง  
ซึ่งมีผลิตภัณฑตาง ๆ  แบงเปน 4 กลุมใหญ คือ  
 -   ผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ (My health)   เชน  โปรตีน,  กระเทียมอันเม็ด เปนตน 
 -   ผลิตภัณฑสําหรับเรือนราง (My self)  เชน  สบูอาบนํ้า, ยาสีฟน, ลูกกลิ้งรวมถึง 
กลุมเคร่ืองสําอางอารทิสทรีก็รวมอยูในกลุมน้ีดวย เปนตน 
 -   ผลิตภัณฑสําหรับบาน(My home) เชนน้ํายาทําความสะอาดอเนกประสงค 
LOC.,  น้ํายาทําความสะอาดหองครัว  เปนตน 

- ผลิตภัณฑทีเ่ขารวมโครงการฝากขาย (Personal Shoppers) เชน นาฬิกาไซโก 
(SEIKO), เข็มขัด   กระเปา ของไมเคิล แอนเจโล (MICHEL ANGELO), รองเทาอัชพัพพีส (HUSH 
PUPPIES)  เปนตน 
 3.  ปจจัย หมายถึง เหตุอันเปนทางใหเกดิผล หรือ หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งกอใหเกิดผลใน 
ดานใดดานหน่ึง อันเนื่องมาจากสิ่งดังกลาว ในการวิจัยนี้ คือปจจัยดานบุคคล, ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา,ปจจัยดานการจัดจําหนาย,ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด,ปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ ที่มีอิทธิพลหรือผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 
 4.  ลูกคา หมายถึง บุคคลที่ใช/เคยใชเครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพฯ 
 5.  บุคลิกภาพ หมายถึง   ลักษณะดานจติวทิยาภายในของบุคคลซึง่กําหนดและสะทอนถึง 
วิธีการซึ่งบคุคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา ไดแก 
 -   ชอบเขาสังคม 
 -   ชอบความหรูหรา 
 -   ชอบความสวยงาม 
 -   ชอบตามแฟชั่น 
 -   ตองการเปนบุคคลเดนดัง 
 -   เปนคนทันสมัย 
 -   ชอบใหคนมอง 
 -   มีความมั่นใจในตวัเอง 
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 6.  ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง คือสิ่งที่ลูกคาเกิดการยอมรับและตอบสนองในทางที่ดี
กับเครื่องสําอางอารทิสทรีของลูกคา   
 7.  แนวโนมพฤติกรรมของลูกคา หมายถึง พฤติกรรมของลูกคาที่ใชเครื่องสําอางอารทิสทรี 
คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต เชน เกิดการซื้อซํ้า 

8.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับตัวของเครื่องสําอางอารทิสทร ี
ที่สงผลตอความพงึพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 

9.  ปจจัยดานราคา  หมายถึง ปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับราคาของเครื่องสําอางอารทิสทร ี
ที่สงผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 

10. ปจจัยดานการจัดจําหนาย   หมายถึง  ปจจัยตาง ๆ   ที่เกี่ยวของกับการจัดจําหนาย 
ของเครื่องสําอางอารทิสทรี ที่สงผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
 11. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  ปจจัยตางๆ   ที่เกีย่วของกับกิจกรรมการ 
สงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี ที่สงผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของ 
ลูกคา เชน  การโฆษณา, การประชาสัมพันธ เปนตน 

12. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา    หมายถึง     การที่ตราสนิคาของบริษทัมีความหมายเปน 
เชิงบวกในสายตาของผูใชเครื่องสําอางอารทิสทร ี
 -   การรับรูในตราสินคา หมายถึง ความสามารถของผูบริโภคในการจดจําตราสินคา
และสามารถเอยชื่อของตรานั้น ๆ  ออกมาได   ตลอดจนจดจําในสัญลักษณ  โลโก ของสินคาหรือ
บริการนั้นๆ ได 
 -   ความภักดีในตราสินคา  หมายถึง   ความรูสึกที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคาซึง่จะ
สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงไปใชสินคายี่หออ่ืน   หรือไมเม่ือตราสินคา
หนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ 
 -   คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค   หมายถึง  ความนึกคิดของ
ผูบริโภคที่เกีย่วกับคุณภาพของสินคา  โดยจะเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการใชงานของตราสินคา
นั้นๆ   กับตราสินคาอ่ืนๆ  
 -   ความสัมพันธของตราสนิคา    หมายถึง  เปนองคประกอบของตราสินคาที่สือ่ถึง
บุคลิกลักษณะของตราสินคารวมทั้งการบริการ ที่เชื่อมโยงเขาสูความทรงจําของผูบริโภค  
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
      ในการวิจัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร” 
              ตัวแปรตน(Independent variable)                            ตัวแปรตาม(Dependent variable) 

 
 
 
 
             

 
 
 
 
 
    

              
  
                
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. ปจจัยดานสวนบุคคล 
- เพศ 

- อายุ 
- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
- ประโยชนหลัก 

- รูปลักษณผลิตภัณฑ 
- ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 
- ศักยภาพของผลิตภัณฑ 

3. ปจจัยดานราคา 

4. ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจของลูกคา 
ที่มีตอ 

เคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
 

5. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
- การโฆษณา 

- การประชาสัมพันธ 
- การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 
- การสงเสริมการขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 

7. ปจจัยดานบคุลิกภาพ 
- ชอบเขาสังคม        -   ตองการเปนบุคคลเดนดัง 
- ชอบความหรูหรา    -    เปนคนทันสมัย 

- ชอบความสวยงาม  -    ชอบใหคนมอง 
- ชอบตามแฟชั่น       -    มีความมั่นใจในตัวเอง 

 
แนวโนมพฤติกรรม 
ของลูกคาที่มีตอ 

เคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
 

6. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
- การรับรูในตราสินคา 

- ความภักดีในตราสินคา 

- คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา 

-   ความสัมพันธของตราสินคา 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 1.  ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได 
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 
 3.  ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
 4.  ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 
 5.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
 6.  ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรี 
 7.  ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 

8.  ความพงึพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้นี้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ  และไดนําเสนอตามขอตอไปน้ี 

1. เอกสารที่เกี่ยวของ 
1.1 ประวตัิความเปนมาของเครือ่งสําอาง “อารทิสทร”ี  
1.2 ทฤษฎีแนวคดิเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
1.5 ทฤษฎีความพึงพอใจ 
1.6 ทฤษฎีพฤติกรรม 
 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ประวัติความเปนมาของเครื่องสาํอางอารทิสทร ี

 ความเปนมาของเครื่องสาํอาง “อารทิสทร”ี 
 “อารทิสทร”ี     เปนตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑแหงความงามทีมี่ชื่อเสียงทั่วโลกและเปน
ชื่อผลิตภัณฑชั้นนําในนวัตกรรม ดานการพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องสําอางถนอมผิวและสีสัน ผลิตภัณฑ
ตางๆ ของอารทิสทรีไดรับการจัดลําดับอยูในชั้นแนวหนาของวงการความงามระดับโลกมากกวา 30 ป  
ซึ่งเปนชวงเวลาแหงการพัฒนาความรู  ความเขาใจอันลึกซึ้งเกี่ยวกับแรงบันดาลใจรวมสมัยและความ
งามคลาสสิคแหงยุคสมัยอารทิสทรีเปนตราผลิตภัณฑชั้นนําของ  “แอมเวย คอรปอเรชั่น”  แอมเวยได
กอตั้งขึ้นในพ.ศ. 2502 ที่เมืองเอดา รัฐมิชิแกน สหรัฐอเมริกา โดยสองผูรวมสถาปนาคือ   ริช เดอโวส
และเจยแวน แอนเดล ปจจุบันบตุรชายของริช คือด๊ัก เดอโวส ดํารงตําแหนงเปนหัวหนาคณะผูบริหาร
ฝายปฏิบตัิการของแอมเวย คอรปอเรชั่น    เจริญเติบโตขึ้นเปนหน่ึงในองคกรผูดําเนินธุรกิจการตลาด
แบบขายตรงระดับชั้นนําของโลกซึ่งดําเนินธุรกิจในกวา 80 ประเทศและดินแดนตางๆ ทัว่โลก 

   อารทิสทรีมองส่ิงที่ดีที่สุดในดานความงาม และการถนอมผิวแกคนทั่วโลก     โลกคือความ 
สวยงาม  แตความงามยังมิไดถูกคนพบในสังคมโลกทกุวันน้ีมากนักและนับวันความสวยงามก็ยิ่งเพ่ิม
ความเปนสากลมากขึ้นทุกขณะ     เฉกเชนเดียวกันกบัชื่อผลิตภัณฑชั้นนําตาง ๆ     ที่เกี่ยวพันกับ 
อุตสาหกรรมความงามและ “อารทิสทร”ี ก็เปนชื่อหนึ่งของผลิตภัณฑชั้นนําในวงการนี้ไดมีการรวมมือ
ทํางานอยางกระตือรือรนกับนักออกแบบเสื้อผา ชางแตงหนาที่ปรึกษาความงามและผูกําหนดทิศทาง
ของแฟชั่นจากศูนยกลางของการออกแบบชั้นนําของโลกในกรุงปารีส   นิวยอรก  และ โตเกียว  ดวย
ความสัมพันธอันใกลชิดและแนบแนนน้ีทาํใหชื่อ  “อารทิสทร”ี  กลายเปนผูนําแนวโนมทิศทาง และ



 11 

รูปแบบของผลิตภัณฑความงามอยางมีสไตล ชื่อ  “อารทิสทร”ี    ชวยใหความงามแบบคลาสสคิ  และ     
แนวโนมความงามรวมสมัยรังสรรคความงามใหกับทกุคน 

การผลิตอารทสิทรีเริ่มขึ้นตั้งแต พ.ศ. 2511   โดยผลิตทีโ่รงงานผลิตนวิทรีไลท     ปจจุบัน 
อารทิสทรีไดมีการผลิตผลติภัณฑสวนใหญจากโรงงานผลิตเคร่ืองสาํอาง โดยเฉพาะที่สํานักงานใหญ 
เอดามิชิแกนสหรัฐอเมริกา ซึ่งไดสรางโรงงานอารทิสทรีขึ้นเม่ือป พ.ศ.2526 มีพนักงานผลิตมากกวา 
300 คน มีพ้ืนที่โรงงานผลิตเคร่ืองสําอาง 191,000 ตารางฟุต (17,650 ตารางเมตร) ใชเงินลงทุน
มากกวา 75 ลานเหรียญดอลลารสหรัฐฯ  มีการใชเทคนิคที่ทันสมัยที่สุด 
 “อารทิสทร”ี  กับการเปนผูนําในอุตสาหกรรมความงาม  

อารทิสทรีเปนตราผลติภัณฑแหงความงามที่พ้ืนฐานจากวิทยาศาสตร     ซึ่งแสดงถึงความ
ภาคภูมิใจในการวิจัยคนควาและพัฒนาดานนวัตกรรมผลิตภัณฑระดับโลก  วทิยาศาสตรเปนพ้ืนฐาน
ความงามของผลิตภัณฑอารทิสทรีทุกชนดิ    ตลาดความงามในปจจุบันมีพ้ืนฐานดานการแพทยเปน 
อยางมาก และมีความรูความเขาใจดานการถนอมผิว     หองทดลองระดับโลกของอารทิสทรีตั้งอยูที่
สํานักงานใหญในรัฐมิชิแกน  ประเทศสหรัฐอเมริกา    ซึ่งเปนสถานที่ทํางานของนักวิทยาศาสตรและ 
ผูเชี่ยวชาญดานผิวหนังผูเปนนักพัฒนาชั้นนําของผลติภัณฑความงามที่มีพ้ืนฐานมาจากวิทยาศาสตร 

“อารทิสทร”ี  กับความกาวหนาทางวิทยาศาสตรทีส่ําคัญ 
ผลงานวิจัยและพัฒนาที่กวางขวางของอารทิสทรี    นําไปสูพัฒนาการทางวิทยาศาสตรครั้ง 

สําคัญอันโดดเดนมากมายสําหรับผลติภัณฑอารทิสทร ี และตวัอยางที่สําคัญบางชนิดมีดังนี้ 
- ดีเฟนซ คอมเพล็กซ 3.0   ดวยเทคโนโลยีแอนตี้ออกซิแดนท  เพ่ือตอตานอนุมูล

อิสระ 
- ไวทเทนนิ่ง คอมเพล็กซ   สิทธิบตัรของสารเชิงซอนพิเศษที่ชวยทําใหผิวขาวขึ้น

(สําหรับตลาดเอเชียเทานั้น) 
-  เทคโนโลยีการเพิ่มความชุมชื้น ไฮโดร ลิพิดแมทริกซ พบไดในผลติภัณฑมอยส

เจอรไรเซอรของอารทิสทรีทุกชนิด   เปนตน 
“อารทิสทร”ี  กับสิ่งที่ทําใหแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน 
พันธะสัญญาตอธุรกิจเคร่ืองสําอาง   เปนเวลากวา 30 ปที่แอมเวยไดลงทุนนับลานดอลลาร 

ในการพัฒนาผลิตภัณฑชุดถนอมผิวและเครื่องสําอางชุดสีสันอารทิสทรี พันธะสัญญาดังกลาวยงัคงมี 
ตอเน่ืองกันมา   ไมวาจะเปนการคิดคนสวนผสมหรือการพัฒนาสูตรผสมใหม ๆ     ตลอดจนเทคนิค 
ใหม ๆ  ในการผลิต  แอมเวยเชื่อม่ันวาคณุภาพดีที่สุดที่ม่ันใจไดตองเกิดจากผลิตภัณฑที่บรษิัทผลิต 
เอง        และแอมเวยก็เปนหนึ่งในบรษิัทเครื่องสําอางไมกี่แหงในโลกที่มีโรงงานผลติผลติภัณฑของ 
ตนเอง  ซึ่งทําใหสามารถควบคุมคุณภาพไดอยางเต็มทีโ่รงงานมูลคาหลายลานดอลลารของแอมเวย 
จึงทั้งสะอาดและทันสมัย        มีกระบวนการผลิตที่ถูกตองตามสุขอนามัยมากเสียยิ่งกวาที่กฎหมาย 
กําหนดไวเสียอีก แอมเวยไดลงทุนกวา 2.5 ลานดอลลาร ในดานบรรจุภัณฑโดยมอบหมายใหบริษัท 
ออกแบบบรรจุภัณฑที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักกันดีเปนผูออกแบบ     ดังนั้น จึงไมตองสงสัยเลยวาทําไม 



 12 

ผลิตภัณฑอารทิสทรีจึงดูเดนและงามหรู  เปนที่สะดุดตาแกผูพบเห็นยิ่งนักดวยชื่อสีทองประทับดวย 
สัญลักษณอารทิสทรีรูปเพชร 
 ดานคุณภาพ   มาตรฐานของผลิตภัณฑอารทิสทรีทุกชิ้นคือ  ตราผลิตภัณฑของอารทิสทร ี
ผลิตภัณฑทุกชนิดไดรับการพัฒนาโดยทีมงานนักวิทยาศาสตร    และนักการตลาดที่มีประสบการณ 
ยาวนานในธุรกิจน้ี    โดยมีการทดสอบคณุภาพตลอดเวลาไมวาจะกอนหรือระหวางการผลิตและแม 
แตหลังการผลิตเรามั่นใจและสามารถรบัประกันความพอใจชนิดที่ไมมีใครเทียบได 
 ดานความสมบูรณแบบของผลิตภัณฑ     ผลิตภัณฑอารทิสทรีทุกชนดิปลอดภัยและไดรับ 
การตรวจสอบอยางเขมงวด       ไมมีผลิตภัณฑอารทสิทรีชนิดใดทีว่างตลาดโดยที่เรายังไมม่ันใจใน 
ความปลอดภยัหรือประสิทธิภาพ   ผลิตภัณฑชุดถนอมผิวและเครื่องสําอางอารทิสทรีไดรับการผลิต 
ขึ้นภายใตความรูสึกรับผิดชอบตอนักธรุกิจอิสระและลกูคา    ดังนั้น   ผลิตภัณฑทุกชนิดจะสมบูรณ 
และถูกตองทกุประการตามการคิดคนและทดสอบ     หากผลิตภัณฑยังไมสามารถพิสูจนใหเห็นจริง 
ทางดานวิทยาศาสตร เราจะไมนํามาใช เรารักษาความซื่อสัตย   ตรงไปตรงมา   และชัดเจนสําหรับ 
ลูกคาทุกคน  ผลลัพธของผลิตภัณฑอารทิสทรีมีคุณภาพเทียบเคียงหรือเหนือผลิตภัณฑชั้นนําอ่ืน ๆ 
ที่วางจําหนายในเคานเตอรหางสรรพสินคา  อยางไรก็ตาม   ดวยผลิตภัณฑอารทิสทรีจะสามารถนํา  
เสนอความแตกตางที่สําคัญได     และนั่นก็คือ    บริการสวนบคุคลซึง่เปนคุณคาเพิ่มของอารทิสทร ี
 ไมทดลองกับสัตว   ผลิตภัณฑอารทิสทรมิีไดนําไปทดลองกับสัตวชนิดใด  ขั้นตอนแรก ๆ 
ของกระบวนการพัฒนาผลติภัณฑเปนการทดลองในหองปฏิบัติการขั้นตนที่มิไดใชสัตวในการทดลอง 
ดานความปลอดภัยการทดลองในหลอดทดลองจะเปนการศึกษาและประเมินผลกับเนื้อเย่ือและเซลล 
ที่สรางขึ้นในหองทดลอง   นอกเหนือจากวิธทีดลองดังกลาว   ยังมีการเพิ่มเติมโดยการใชขอมูลทาง 
ดานวิทยาศาสตรของวัตถดิุบซึ่งไดรับจากผูผลิตและแหลงขอมูลอ่ืน ๆ   สิ่งตาง ๆ    เหลานี้เปนการ 
ยืนยันถึงความปลอดภัยของสวนผสมในผลิตภัณฑชุดถนอมผิว  และเครื่องสําอางชุดสีสันอารทิสทร ี
ขณะเดียวกันเราก็มีฐานขอมูลของเราเองเกี่ยวกบัผลติภัณฑที่เคยมหีรือกําลังจําหนายอยู ซึ่งจัดเก็บ 
และรวบรวมมาเปนระยะเวลาหลายป เพ่ือใชกับการคนควาและทดลองภายในบรษิัท   มนุษยจะเปน 
ผูทดลองคุณภาพผลิตภัณฑในขั้นสุดทายแตไมวากรณีใดก็ตาม ผลิตภัณฑนัน้ ๆ        จะไดรับการ 
การประเมินความปลอดภัยมาเปนเวลานานวาไมมีอันตรายตอผูถูกทดลองกอนจะถึงขึ้นการประเมิน 
ความปลอดภยัมาเปนเวลานานวาไมมีอันตรายตอผูถกูทดลอง   กอนจะถึงขั้นการประเมินผลกับคน 
อยางไรก็ดี  การทดสอบโดย “การใชจริง”  เปนวธิีการประเมินผลทีมี่คุณคามากที่สุด   เปนสิ่งสําคัญ 
ที่ลูกคาจะตองเขาใจวาการที่เราไมทดสอบผลติภัณฑกบัสัตวทดลองนั้นมิไดทําใหคุณภาพหรือความ 
ปลอดภัยลดนอยลงแตประการใด  ยิ่งกวานั้น เรายังคงสงเสริมและปรับปรุงวธิีการประเมินผลจากสง 
เสริมและปรบัปรุงวิธีการประเมินผลจากสิง่ทดลองโดยไมใชสัตวอยูเสมอ   เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ 
ใหม ๆ อยางไมหยุดยั้ง 
 การประชาสัมพันธเพ่ือภาพลักษณ   

- เครื่องสําอางอารทิสทรีมีชือ่เสียงโดดเดนในงานสัปดาหแฟชั่นที่นิวยอรค     และ 



 13 

ยังเปนผูสนับสนุนการจัดแฟชั่นโชวของเดิรค     และยังเปนผูสนับสนุนการจัดแฟชั่นโชวของ   เดิรค 
วอง แซนน ที่ปารีส และของคารแมน มารค วัลโว ที่นวิยอรค 

- ป 2538 และ 2540 อารทิสทรีไดเปนผูสนับสนุนอยางเปนทางการในการแขงขัน 
ชิงแชมปฟเกอิรสเก็ตนําแขง็ยุโรปที่ฝรั่งเศสและเยอรมนั

- แอมเวยญี่ปุนไดเขารวมเปนผูสนับสนุนกีฬาโอลิมปคฤดูหนาว  ครัง้ที่ 13     ที่ 
นากาโน   โดยอารทิสทรีเปนผลิตภัณฑทีใ่ชในสตูดิโอเสริมสวยในหมูบานโอลิมปคโดยชางแตงหนา 
มืออาชีพ 

- แอมเวยประสบความสําเร็จใจการนําผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  ไปแสดง 
ในการประชุมประจําป 2539 – 2540   ของศูนยวิชาการดานผิวหนงัของสหรัฐอเมริกา   ซึ่งเปนการ 
กระชับความสัมพันธกบัศนูยวชิาการ    และเปนโอกาสใหผูเชี่ยวชาญดานผิวหนงัทั่วโลกไดรูจักและ 
ยอมรับในผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
 “อารทิสทร”ี  กับการพัฒนาผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑอารทิสทรีทุกชนดิผลิตคิดคนขึน้จากการวิจัยคนควา  ทดลอง  และพัฒนาอยาง 
พิถีพิถันเปนเวลานานนบัป  ขั้นตอนตาง ๆ  ที่กลาวถงึตอไปน้ี     จะเพ่ิมความมัน่ใจใหกับลูกคาแต 
ละครั้งทีใ่ชผลติภัณฑอารทสิทรีนั้น  ผลลพัธที่ไดจะนํามาซึ่งความพึงพอใจดังที่คาดหวังไว  

1.  กาํหนดความตองการ       ผลิตภัณฑใหมแตละชนิดจะเริ่มตนทีค่วามตองการ  
ไมวาจะเปนพัฒนามอยเจอรไรเซอรสําหรับตอนกลางคืน   ใหมีประสิทธิภาพในการใชระหวางวนัให 
ใหสมบูรณยิง่ขึ้นหรือการปรับปรุงคุณภาพของครีมรองพ้ืน เปนตน 

2. สรางสรรคคณุสมบัติ    การทาํงานจะเริม่ที่การพัฒนาคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ 
โดยใหรายละเอียดวา    ผลิตภัณฑจะใหผลอยางไรบางและเม่ือคุณสมบัติดังกลาวไดรับการยินยอม 
เห็นพองดวยแลว  การทดลองในหองปฏิบัติการจึงจะเร่ิมขึ้น 

3. สูตรผสม : การเตรียมตัวอยางทดสอบ     สวนผสมนับรอยจะไดรับการทบทวน 
และคัดเลือกครั้งแลวครั้งเลาเพื่อความมั่นใจในความปลอดภัยและคุณภาพที่ดีที่สุด        เพ่ือใหเกิด 
ประโยชนสูงสดุตอผูใช  ผลติภัณฑจะถูกนําไปเปรียบเทียบกับผลติภัณฑประเภทเดียวกันของผูผลิต 
รายอ่ืน ๆ    ไมวาจะเปนประสิทธิภาพในการทํางาน   ผลตอความงาม   และผลทีเ่กิดขึ้นหลังการใช 
ผูเชี่ยวชาญจะประเมินผลตวัอยางทดสอบทั้งในดานการใชกับผวิ ความรูสึก กลิ่นหอมและคุณสมบัต ิ
การประเมินผลจะนําไปสูการปรับปรุงขัน้ตอนตอไป   จนกระทั่งผลติภัณฑไดพัฒนาไปถึงขั้นทีน่ํามา 
ซึ่งความพอใจในเรื่องความงามไดดังปรารถนายิ่งกวานั้น   คือถึงขั้นที่ดีกวาผลติภัณฑชนิดอ่ืน  อาจ 
มีการปรับปรุงและการทดลองสูตรผสมนบัเปนรอย ๆ   ครั้ง     กอนที่ทีมงามวิจัยคนควาและพัฒนา 
ผลิตภัณฑจะไปถึงขั้นการคิดคนผลติภัณฑใหมของอารทิสทรี

4. การประเมินผลดานกลิ่นหอม       สูตรผสมที่มีประสิทธิภาพมากที่สดุอาจจะไม 
มีกลิ่นที่นาพึงพอใจหรือเปนที่ยอมรับได    ในกรณีนี้จะตองมีการเติมกลิ่นหอมลงไป  เพ่ือลดจุดดอย 
และพัฒนาผลติภัณฑใหเปนที่ยอมรับ     และกอนที่จะถึงกลิ่นสุดทายที่เลือกใชก็จะมีการประเมนิผล 
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กลิ่นหอมตาง ๆ   นับรอยครั้ง  เพ่ือใหไดมาซึ่งกลิ่นหอมที่ผูบริโภคชืน่ชอบมากที่สดุ 
5. การทดลองความสมบูรณของผลิตภัณฑ   ผลิตภัณฑทกุชนิดจะผานการทดลอง 

ในสภาวะ “ทีสุ่ด” ทั้งสิ้น  ไมวาจะในอุณหภูมิต่ําจนถึงจุดเยือกแข็ง หรือสูงถึงจุดเดือดเพ่ือความมั่นใจ 
ในความสมบรูณแบบของผลิตภัณฑ      การทดลองอื่น ๆ    จะชวยยืนยันวาสวนผสมที่ใชกันเสียจะ 
สามารถปองกันการเสื่อมสภาพของผลิตภัณฑและตอตานการรบกวนของแบคทเีรียและจุลินทรียได 

6. การทดสอบความปลอดภัย  การทดสอบความปลอดภยัครบวงจรรวมไปถึงการ 
ทดสอบที่พัฒนาโดยผูเชี่ยวชาญดานผิวหนังระดับสากลของแอมเวย        และทีมปรึกษาชั้นนําเปน
เครื่องมือยืนยันถึงความปลอดภัยสูงสุดของผลิตภัณฑอารทิสทร ี

7. การทดสอบในโรงงานตนแบบ    สูตรผสมจะไดรับการผลิตในปริมาณหลายรอย 
ปอนด   โดยโรงงานผลิตเครื่องสําอางจริงแตยอขนาดใหเล็กลงทั้งนี้   เพ่ือความมั่นใจวาผลิตภัณฑที ่
ผลิตขึ้นในโรงงานผลิตจรงิจะมีคุณสมบัตเิหมือนกับที่พัฒนาและผลติขึ้นในหองปฏิบัติการทุกประการ 

8. การทดสอบคณุภาพ   สิ่งที่คุณสามารถอางอิงไดสําหรับผลติภัณฑอารทิสทรีคือ 
เปนผลติภัณฑที่ผานการทดลองและทดสอบเรียบรอยแลว   และเปนการทดสอบทั้งจากผูใชและทาง 
การแพทยกอนที่ผลติภัณฑจะไดรับการแนะนําออกสูตลาด 

9. การทดสอบเชิงการแพทย   การทดสอบคุณภาพอีกประการหนึ่งของผลิตภัณฑ 
อารทิสทรีคือ การทดสอบเชิงการแพทยซ่ึงเปนการประเมินผลที่มีประสิทธิภาพและไดมาตรฐานที่สุด 

10. การทดสอบโดยผูใช  คณะผูทดลองจํานวนหลายรอยคนจากทั่วทุกมุมโลกจะใช 
ผลิตภัณฑอารทิสทรีเพียงอยางเดียวและในวธิีเดียวกันกับที่คุณใชทกุวัน   เพื่อประกันความมั่นใจใน 
ประสิทธิผลและรับรองถึงความปลอดภัยในการใชผลติภัณฑ 

11. ความสมบูรณแบบของบรรจุภัณฑ   ผลการทดลองใหความมั่นใจไดวาสูตรผสม 
ในผลติภัณฑมิไดกอผลหรือทําปฏิกิริยาตอวัสดุที่นํามาใชผลติบรรจุภัณฑแตอยางใด 

12. การผลิต     เม่ือผานการประเมินผลและทดสอบเรียบรอยแลวกระบวนการผลติ 
ผลิตภัณฑอารทิสทรีจะเริ่มขึ้น     ณ โรงงานผลิตเคร่ืองสําอางที่ทันสมัยที่สุดแหงหนึ่งของโลก     ที่
สํานักงานใหญแอมเวย  เมืองเอดา รัฐมิชิแกน 

13. การตรวจสอบคุณภาพ  การทดสอบอยางเขมงวดทั้งกอน ระหวางและภายหลัง 
กระบวนการผลิต  เปนเครือ่งประกันคุณภาพและสมบรูณภาพของผลิตภัณฑอารทิสทรี       ผลการ 
ทดสอบจะทําใหคุณม่ันใจไดวา  ผลิตภัณฑที่คุณจําหนายนั้นมีคุณภาพสูง  และไดมาตรฐานในระดับ 
เดียวกับผลติภัณฑที่คิดคนพัฒนาและทดสอบในหองปฏิบัติการเลยทีเดียว 
 “อารทิสทร”ี กับการพัฒนาเทคโนโลยจีากเลเซอรถึงอินฟราเรด 
 ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีอยูในกระบวนการปฏิวตัิเทคโนโลยี   และยังเปนผูนําทีมี 
บทบาทในการใชเทคโนโลยีใหมลาสุดสําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑถนอมผิวที่ทันสมัยที่สุด     และมี 
คุณภาพดีที่สุดที่มีจําหนายในปจจุบัน     ดวยความชาญฉลาดของทมีงานวิจัยคนควาและผลติภัณฑ 
ของอารทิสทรทีี่ไดทําการศกึษาเครื่องมือและอุปกรณ     ที่มีเทคโนโลยีอันทันสมัยที่ใชในการสํารวจ 
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อวกาศและวงการคอมพิวเตอรมาดัดแปลงใหสามารถใชในการวิเคราะหผิวหนัง และชั้นใตผิวหนังทั้ง 
ระหวาง  และหลังการใชผลติภัณฑ     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีจึงผานการพิสูจนคุณสมบัต ิ
ดวยความถูกตองและความเชื่อม่ันดังนี้ 
 คอนโฟคอล ไมโครสโคป (Confocal Microscope) กลองจุลทรรศนคอนโฟคอลนี้เปนกลอง
จุลทรรศนที่รวมเอาเทคโนโลยีเลเซอรกบัระบบการมองเห็นพิเศษ     เพ่ือใหเกิดภาพสามมิติของการ 
วิจัยเซลลลูารในชีววทิยา   แตนักวทิยาศาสตรอารทิสทรีไดดัดแปลงมาใชในการสองดูภาพโครงสราง
ของผิวหนังชัน้ใน     ในการทดสอบปฏิกริิยาของผลติภัณฑตอผิวหนังทําใหสามารถนํามาพัฒนาและ
ปรับปรุงสตูรของผลิตภัณฑใหมีประสทิธิภาพมากขึ้น 
 ดิจิตอล อิมเมจ อะนาไลซิส (Digital Image Analysis)   อุปกรณวิเคราะหภาพแบบดิจิตอล 
ชนิดนี้     เดิมองคการนาซาเปนผูพัฒนาขึ้นสําหรับสงไปในอวกาศเพื่อทําแผนทีบ่นพื้นผิวดวงจันทร  
ดวยการดัดแปลงอุปกรณชนดินี้โดยทีมงานวิจัยคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑของอารทิสทรี        จึง
สามารถนํามาใชในการวิเคราะหผิวหนังไดอยางละเอียดและชัดเจนมากขึ้น 
 อินฟราเรด เทอรโมกราฟ  (Infrared Thermography)      นํามาใชในการวัดอุณหภูมิของ 
ผิวหนังที่เกิดจาการใชผลติภัณฑ  ซึ่งมีความไวและสามารถตรวจจับการเปลี่ยนแปลงอุณหภูมิได 
 เลเซอร ดอปเลอร โทพอกราฟ (Laser Dopler Topography) นํามาใชในการวิจัยดานการ 
วิจัยดานการถนอมผิว  ซึ่งสามารถกําหนดพื้นที่ทําแผนที่บนผวิหนังไดอยางถูกตอง  
 ไฟเบอร ออพติก ไมโครสโคป ซิสเต็ม (Fiber Optic Microscope System)   สามารถมอง  
เห็นภาพพื้นผิวตาง ๆ ที่ขยายใหญมาก ๆ บนจอวิดีโอไดอยางคมชัด เพ่ือใชศึกษาสภาพผิวตาง ๆ 
 “อารทิสทร”ี  กับคุณคาความสําเร็จ 5 ประการ  คือ   

1. มุงม่ันวิจัยคนควาและพัฒนา        อารทิสทรีใหความสําคัญกับการสํารวจความ 
ตองการของผูบริโภคตลอดระยะเวลากวา 30 ปที่ผานมาเพื่อพัฒนาและสรางสรรคผลิตภัณฑคณุภาพ 
เยี่ยมที่สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคทัว่โลก  โดยมีนักวิทยาศาสตรผูทรงคุณวฒิุในศูนยวิจัยคนควา 
และพัฒนาผลติภัณฑอารทสิทรีซึ่งตระหนัก        และใหความสําคญักับคุณภาพเสมอมานอกจากนั้น 
แนวโนมแฟชัน่ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่นักวจัิยและนักวิทยาศาสตรเหลานี้ทุมเทในการวิเคราะหคาดการณ 
ขอมูลทางการตลาดและแนวโนมแฟชั่นจึงถูกนํามารายงานอยางสม่ําเสมอ 

2. ทุมทุนสรางโรงงานผลิตและใชเทคโนโลยทีี่กาวล่ํา อารทิสทรีลงทุนมากกวา 2.5 
ลานเหรียญสหรัฐฯ ในการสรางโรงงานผลิตที่ทันสมัย  ซึ่งทําการวิจัยคนควา  พัฒนาและควบคุมการ 
ผลิต เพ่ือใหไดผลิตภัณฑอารทิสทรีที่สมบูรณมากยิ่งขึน้ 

3. พิถีพิถันในการคัดสรรเพื่อสูตรผสมที่ไดมาตรฐาน  จากความพิถีพิถันเหลานี้จึง 
ทําใหไดสูตรผสมมาตรฐานของอารทิสทรทีี่สามารถพิสจูนไดจากการทดสอบทางวทิยาศาสตร  วันนี ้
อารทิสทรียังคงยึดม่ันและซื่อตรงตอขอเท็จจริงในเร่ืองสรรพคุณของผลิตภัณฑ และยืนยันอยางหนัก 
แนนดวยพันธะสัญญาตอลูกคาของแอมเวย คําแนะนําในการใชผลิตภัณฑมีความชัดเจน ตรงไปตรง 
มา และรับผิดชอบตอคํากลาวอางอยางจริงจัง ดังเห็นไดจากการรับประกันความพอใจของลูกคา 
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4. ม่ันใจไดในมาตรฐานความปลอดภัย  หลังจากที่ผลิตภัณฑอารทิสทรไีดผานการ 
ทดสอบอยางเขมงวดและพสิูจนจนเปนทีม่ั่นใจวาปลอดภัยจากหองทดลองแลว   จะถูกสงไปทดสอบ 
ในขั้นตอนสุดทายโดยอาสาสมัครผูทดสอบหลากหลายชนชาติหลายรอยคนจากทั่วโลก    จากนั้นจึง 
นําผลิตภัณฑแนะนําสูตลาด 

5. มุงเนนความเรียบงายแตหลากหลายเพือ่ความงาม      การทําความซับซอนให 
เรียบงายและสะดวกตอการใชในชีวติประจําวัน          เปนเสนหที่สาํคัญประการหนึ่งของผลิตภัณฑ
อารทิสทร ีทวายังคงไวซึ่งคณุคาของการดูแลความงามของแตละบุคคลไดอยางสมบูรณแบบจากการ 
สํารวจของ Euromonitor ในป 2543 ปรากฏวา “อารทิสทรีคือ ผลติภัณฑเครื่องสําอาง 1 ใน 5 อันดับ 
แรกของโลกทีมี่ชื่อเสียง  และมียอดขายสงูสุดทั้งชุดถนอมผิวและชุดสีสัน 
 ผลิตภัณฑอารทิสทรแีบงเปน 2 ประเภท ไดแก 

ชุดบํารุงผิว (Skin care)  บํารุงผวิหนา,  ผิวกาย     รวมถึงการทําสะอาดผิวหนาโดยที่จะ
ยกตวัอยางเปนบางสวนของผลิตภัณฑอารทิสทรีดังตอไปน้ี คือ 

- อาย แอนด ลิป เมคอัพ รีมูฟเวอร      เปนผลิตภัณฑทาํความสะอาดคราบสีสันที ่
บริเวณรอบดวยตาและริมฝปาก 

- เจนเทิล แอคชั่น เมคอัพรีมูฟเวิอร  เปนผลิตภัณฑเช็ดเครื่องสําอางบนใบหนาได 
อยางมีประสิทธิภาพและนุมนวลตอผิว 

- ชุดพื้นฐานตามสภาพผิว จะประกอบไปดวย   เคล็นเซอร,  โทนเนอร, มอยเจอร 
ไรเซอร 

- บํารุงตอนกลางคืน เปนผลติภัณฑทีช่วยบํารุงผิวเวลากลางคืน  สามารถปกปอง 
ผิวไมใหผวิถกูทําลายโดยอนุมูลอิสระไดอยางตอเน่ือง      ชวยใหผิวหนาคืนสูสภาพดีหลังการเผชิญ 
มลภาวะและความเครียดระหวางวัน 

 กลุมสีสัน (Make up) การแตงแตมสีสันตางๆ ลงบนใบหนา เชน 
-  ลิปสติก 
-   ดินสอเขียนคิ้ว 
- ดินสอเขียนขอบตา 
- ดินสอเขียนขอบปาก 
- สีทาตา 
- สีทาแกม 
- รองพื้น  
- มาสคารา 
- แปงประเภทตาง ๆ เชน แปงฝุน, แปงแขง เปนตน 
- ไฟนไลเนอร 
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ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด ดร.เสรี วงศมณฑา(2542 : 1)  หมายถึง การมีสินคาทีต่อบสนอง

ความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย  ไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได    และผูบริโภคยินดีจาย
เพราะมองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤตกิรรมการซื้อหาเพื่อ 
ใหความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา    และเกิดพฤติกรรมอยาง
ถูกตอง ที่เรียกวา  สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  ซึ่งประกอบดวย  4 P’s ดังตอไปน้ี 
 1.   ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง    การมีสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา 
กลุมเปาหมายได  ในทางปฏิบตัินักการตลาดที่จะผลติ  หรือจําหนายผลติภัณฑชนิดใดจะตอง
พิจารณาสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของดังนี้ 

1.1 แนวคิดดานผลิตภัณฑ(Product Concept)เปนคุณสมบัติทีส่ําคญัของผลติภัณฑ 
ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลติภัณฑของบรษิัทตองมีความชัดเจนวา      เปน 
แชมพูกันรังแค, น้ําผลไมไรน้ําตาล, แชมพูทูอินวัน, น้ํายาปรับผานุม, รถยนตขนาดเล็กเพื่อใชในเมือง, 
รถขนาดกลางสําหรับครอบครัว ฯลฯ  ผลติภัณฑสถานที่ขายสินคา บริการหรือแนวคิดตองกําหนดให 
แนชัด 

1.2  คณุสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute)    จะตองทราบวาผลติภัณฑนั้นผลติ 
มาจากอะไร    มีคุณสมบัตอิยางไร    ลักษณะทางกายภาพ    ฟสิกส    เคมี   ชีวะ   ขนาด  ความดี   
ความงาม  ความคงทนดานรูปราง  รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตวัของมันเอง 

1.3  คุณสมบัติเดนของสินคา (Product Feature)   คือ   การนําสินคาของบริษทัไป 
เปรียบเทียบกบัสินคาของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกันและจะตองรูวาสินคาของเรามีลกัษณะ
อะไรเดนเปนพิเศษกวาสินคาอ่ืนเพื่อดึงดูดลูกคาใหใชสินคาเราจุดเดนน้ันเรา  เรียกวา   ลักษณะเดน
(Feature)   ในความเปนจรงิสินคาที่ผลติออกมานั้น      เม่ือนําไปตรวจสอบโดยการเปรียบเทียบกับ
กลุมเปาหมายแลวจะตองหาลักษณะเดน (Feature)    ใหไดเพราะสินคาไมมีลักษณะเดน (Feature) 
ยากจะเปนผูนําหรือผูทาชิงได  แตกลายเปนเพียงผูตาม 

1.4  ประโยชนของผลิตภัณฑ(Product Benefit) เม่ือพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดน 
อยางไรแลวตองพิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ระหวางการใหสัญญากับลูกคา
(Proof) นี้แตกตางกันเวลาที่ใหสัญญากบัลูกคาเราใหที่ประโยชนของสินคา(Product benefit)  และเรา
พิสูจน(Proof) ดวยลักษณะเดน(Feature) หลายคนสับสนกันโดยเอาลักษณะเดน(Feature) มาเปนจุด
ขายแทนขอสัญญา  ซึ่งจริงๆ แลวไมใชลกัษณะเดน (Feature)    แตเปนเพียงจุดสนับสนุนจุดขายให
นาเชื่อถือเทานั้น 

  2.   ราคา (Price)    หมายถึง  การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย  เพราะมองวา 
คุมคาโดยขั้นตอนการวางแผนดานราคาดังนี้ 
 
 



 18 

2.1 การแบงตลาด(Market segment)  
   การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา (Price sensitive market)        เปนตลาดที่

กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอ่ืนๆ  เชน  บริการหรือประโยชนทางออม แตสนใจเรื่องราคาอาจจะ
เปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน   ชื่อเสียง บริการ  หรือ อะไรก็ตามทีเ่ปนปจจัยใหราคาสินคาสูงขึน้ไมมี
ความสําคัญในสายตาผูบริโภคเพราะฉะนัน้ในการที่บรษิัทจะสรางกลยุทธการตลาดนั้น  สิ่งแรกจะตอง
พิจารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา    กลยุทธการตลาด   คือพยายามทําให
ตนทุนสินคาต่าํที่สุด       ถาตนทุนการผลิตต่ําก็สามารถใชนโยบายการตั้งราคาใหแตกตางกัน (Price 
discrimination)  กับลูกคาได    เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคาบริษัทจําเปนที่จะตองมีราคาต่ํา
เพ่ือการแขงขนั (Competitive price)  หรือใชราคาที่เรยีกวาตลาดทีค่นทั่วไปกําลงัใชกันอยู(On going 
price)เชนขาวสารกิโลกรัมละกี่บาทเหลานี้ตองใชราคาตลาดถาราคาสินคาของบรษิัทมากกวาคูแขงขัน
ก็สามารถขายไดสวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดซึ่งผูบริโภครูจักสนิคามาก     มีคนรูเกี่ยวกบัสินคา
หลายยี่หอ  สินคาไมมีความแตกตางกัน   ไมมีความรีบรอนในการซื้อเน่ืองจากซื้อไปกักตุนไวได หรือ
สามารถที่จะรอเวลาซื้อไดอยางนี้เปนตน 

การตั้งราคาสาํหรับตลาดที่เนนภาพพจน(Image sensitive market)  ตัวอยางเชน  
สินคาที่มีชื่อเสียงยี่หอหรือลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ (Name brand  or signature brand)     เชน 
หลุยวิกตอง, กุชชี,่ อามารนี่, โรเล็กซ, คาเทียร  ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชน
ในตวัของสินคาที่แทจริงความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูวา   ถาสามารถสรางภาพพจนในตวัสินคา
ไดดีราคาแพงกวาคนก็ซื้อ เชน  เสื้อผา  เครื่องเสียง  รถยนต  กระเปา    กลยุทธการตลาดก็คอืสินคา
คุณภาพดีกวา  ราคาสูงกวา  อาศัยการทําโฆษณาอยางตอเน่ืองเปนเอกลักษณเฉพาะตวัการตั้งราคา
สําหรับสินคาประเภทนี้ยังสามารถแบงออกเปนอีก 2 กรณี   คือ     ตลาดทีต่ั้งราคาโดยเนนภาพพจน 
(Image sensitive)   และตลาดในแงคุณภาพ(Quality sensitive)   ซึ่งทั้ง 2  ตลาดไมไดคํานึงถึงราคา
(Non-price sensitive)   

   การตั้งราคาสําหรับเนนคณุภาพ(Quality sensitive market) หมายถึงเห็นคุณภาพ
ของสินคามีคณุภาพมองเห็นไดอยางชัดเจน ดังนั้นจึงมีการพัฒนาผลติภัณฑที่มีความแตกตาง  ใหได
อยางชัดเจนสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากบัราคาที่จายแพงกวา 

3.1  กลยุทธดานราคา (Price strategy) จะตองพิจารณาดังนี้ 
การตั้งราคาตามตลาด(On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ(Leading price) 
 2.2.1  สินคาจะออกเปนราคาสูง(Premium price)หรือราคามาตรฐาน(Standard) 
หรือตราสินคาเพ่ือการแขงขัน(Fighting brand) 
 2.2.2  การตั้งราคาเทากันหมด(One price)  หรือราคาแตกตางกัน(Discriminate 
Price) 
 2.2.3  การขยายผลติภัณฑ(Line extension) 
 2.2.4  การขยับซ้ือสูงขึ้น(Trading up) การขยับขึ้นซ้ือต่าํลง(Trading down) 
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 2.2.5  การใชกลยุทธดานขนาด(Size) 
3.   การจัดจาํหนาย (Channel of distribution)หมายถึง การจัดจําหนาย    การกระจาย 

สินคาใหสอดคลองกับพฤตกิรรมการซื้อหา  และใหความสะดวกแกลูกคา  ซึ่งกลยุทธการจัดจําหนาย
จะตองพิจารณาถึงรายละเอียดดังนี้ 

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of distribution)          เปนเสนทางที่สินคา 
เคลื่อนยายจากผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึง่อาจจะผานคนกลางก็ไดโดยจะตองพิจารณา 
วาชองทางการจําหนายที่ทาํอยูนั้นถูกตองดีพอหรือไมตองการที่จะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะนั้นใน 
แงของการวางแผนการตลาดจึงตองวางแผน  โดยพิจารณาวาจะใชชองทางการจําหนายแบบใดจึงจะ
เหมาะสม 

3.2  ประเภทของรานคา (Outlets)        ในทุกวันน้ีจะพบวาววิัฒนาการของการจัด 
จําหนายนั้นเปนสิ่งเจริญเตบิโตมาก     ประเภทของรานคามีมากมาย จนแทบจะตามไมทัน 

3.3  จํานวนคนกลางในชองทางการ(Number of intermediaries)  หรือความหนา 
แนนของคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย(Intensity of distribution) 

3.4  การจัดจําหนายแบบเจาะจง  (Exclusive distribution)    เปนการเลือกรานคา 
เพียงไมกี่รานเพือ่ขายสินคาของบริษทั เปนรานเฉพาะตัวของบริษัทสินคาจะเปนเปนประเภทเจาะจง
ซื้อตั้งใจเลือกยี่หออยูแลว  ดังนั้นเราจะไปลงที่ไหนอยางไรลูกคาก็จะตามไปซื้อ 

3.5  การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด(Market logistics) เปนกิจกรรม
ที่เกี่ยวของกบัการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต  และตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงานผูผลติ      
แลวกระจายไปยังผูบริโภค  เราจะจัดทําเลของสื่อที่เปนองคประกอบของธุรกิจอยางไร เชน สาํนักงาน
อยูที่ไหน  คลงัสินคาอยูที่ไหน  โรงงานผลิตอยูทีไ่หน   แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน   การดําเนินการขนสง
เปนอยางไรเพราะในธุรกิจบางครั้งแพชนะกันไดในเรือ่งนี้    เชน    คูแขงขันของเราตั้งโรงงานอยูใกล
ทาเรือ  ทําใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา  

3.6  ทําเลที่ตัง้ศนูยจําหนาย(Location)     จะพิจารณาเกี่ยวกับสถานที่วาขายสินคา 
ณ  สถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง 

3.7  การบริหารสินคาคงคลงั(Inventory control) ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการกระจาย 
สินคาหลักการของการบริหารสินคาคงคลงั คือ 
  3.7.1  ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด 

3.7.2  ตองไมทําใหของสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงิน  และยัง 
ตองเสียคาใชจายในการจัดเก็บสินคา 

3.8  การบริหารสินคา(Merchandizing) ประกอบดวย 
 3.8.1  การจัดสรรสต็อก 
 3.8.2  การนําเสนอสินคา  หรือการจัดแสดงสินคา(Display) 

3.9  การขนสง(Transportation)      เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสินคา   
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จัดการเดินรถอยางไร  มีจํานวนกี่คัน   จึงจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดีที่สุด    สินคาได
กระจายอยางทั่วถึงและทันเวลา 

3.10   การกําหนดเครือขายประสานงาน (Communication network)  โดยกําหนด 
ราคาติดตอประสานงานอยางไร  เพราะบางครั้งการทาํการตลาดทีพ่ายแพเพราะการประสานงานไมดี
พอคําวาการจัดจําหนาย(Place) ไมไดหมายถึงสถานที่เทานั้น    แตหมายความรวมไปถึงการควบคุม
ปริมาณสินคา  การขนสง  การติดตอสื่อสาร แมกระทัง่เรื่องประเภทของราน  จํานวนราน   โกดังการ
กระจายทางกายภาพ     วิธีการกระจายสินคาปจจุบันนิยมใชหลากหลายชองทาง(Multiple channel)   
นั้นคือการกระจายทางกายภาพ    วิธีการกระจายการจําหนายสินคาโดยผานคนกลางหลายระดับและ
หลากหลายประเภท   เพราะวิธีการขายพัฒนาขึ้นมาจากเดิมที่เปนการขายปลีก(Retail) การขายหนา
รานและอาจจะมีการขายโดยบุคคล(Direct sales)    แตปจจุบันเฉพาะเร่ืองขายปลีกเพียงอยางเดียวก็
แยกเปนหลายประเภทมากมาย  เชน ขายโดยใชเครือ่งอัตโนมัติ(Vending machine)  รานสะดวกซื้อ
(Convenience store)  หางสรรพสินคา(Department store) และรานประเภทตางๆ อีกมากมาย 

4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ 
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง   การสงเสริมการตลาดที่สาํคัญมากประกอบดวย  

       4.1  การขนสง(Transportation)  การโฆษณา(Advertising) การกําหนดยุทธวิธีการ 
โฆษณา  ตองอาศัยคําถาม 6 ประการ  ดังนี้ 

4.1.1  ทําโฆษณาไปทําไม (Why do we advertising?) 
4.1.2  ใครคือกลุมเปาหมาย (Who is the target group?) 
4.1.3  ใชจุดขายอะไร (What is the selling point?) 
4.1.4  จะใหการสนับสนุนอยางไร (How should we support the selling?) 
4.1.5  บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร (What is the brand personally?) 
4.1.6  โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร (What is the media opportunity?) 

 4.2  การใหขาวและการประชาสัมพนัธ(Publicity and public Relation)    
เปนการกระทาํทั้งสิ้น  ทั้งหลาย  ทั้งปวง  ที่เกิดจากการวางแผนลวงหนา ในการทีจ่ะสรางความเขาใจ
กับสาธารณชนที่เกี่ยวของเพื่อกอใหเกิดทัศนคติที่ดี  ภาพพจนที่อันจะนําไปสูสมัพันธภาพทีดี่ระหวาง
หนวยงานและสารธรณชนที่เกี่ยวของกอใหเกิดการสนบัสนุนและความรวมมือกันอยางดี ซึ่งเครื่องมือ
การประชาสัมพันธประกอบดวย 

4.2.1  การเผยแพรขาวสาร 
4.2.2  สื่อมวลชนสัมพันธ 
4.2.3  ชุมชนสัมพันธ 
4.2.4  กิจกรรมสาธารณะ 
4.2.5  รัฐบาลสัมพันธ 
4.2.6  การจัดกิจกรรมพิเศษ 
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4.2.7  การพัฒนาบุคลากร 
4.2.8  การบริหารขาวเชิงกลยุทธ 
4.2.9  การบริหารภาวะวิกฤต 

       4.3  การสงเสริมการขาย(Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมสงเสริมทางการขาย
ทั้งปวงที่นอกเหนือจากการโฆษณาประชาสัมพันธ       โดยมากจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราว
โดยไมซ้ํากัน  แตอยางไรก็ตามอาจจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองในระยะยาว    เพ่ือสราง
ความสัมพันธอันดี (Relationship)    กับลูกคาไดความจําเปนที่ตองการทําการสงเสริมการขาย     มี
รายละเอียดดงันี้ 

การนําสินคาใหมออกมาครั้งแรก(Launching new product)สกัดกั้นคูแขงที่กําลังจะออกสินคา
ใหมไมใหประสบความสําเรจ็(Offset competitors) 

4.3.1 การนําสินคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง(Realaunching) 
4.3.2 การสรางความภักดีที่ตอเน่ือง(Building brand loyalty) 
4.3.3 ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Ship) 
4.3.4 ชวยการตัดสนิใจของผูบริโภค ณ จุดขาย  มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภค 

มักจะไมไดตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคา 
4.3.5 เพ่ิมยอดขายในวาระตางๆ 
4.3.6 ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมยั(Dead stock) 
4.3.7 พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาทีท่ํากําไร 

       4.4  การขายดวยบุคคล(Personal selling)  หมายถึง การใชพนักงานหรือบุคคลใน 
องคกร  เขาไปเสนอขายสนิคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  ซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอย
ขึ้นอยูกับการขายของบุคคลนั้น  
 

ดังนั้น ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดประกอบการศึกษา  โดยนํามากําหนดกรอบแนวคิด 
ในการวิจัย เปนตัวแปรอิสระในสวนของปจจัยดานผลิตผลิตภัณฑ,ปจจัยดานราคา,ปจจัยดานชองทาง
การจัดจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและใน
การอภิปรายผล 
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                         สวนประสมการตลาด(Marketing Mix) 

 
ตลาดเปาหมาย (Target market) 

 
            ผลิตภัณฑ (Product)                                                การจัดจําหนาย (Place) 

   -   สวนประสมผลติภัณฑ(Product Mix)      -   ชองทาง(Channels) 
   -   สายผลิตภัณฑ(Product line)        -   การเลอืกคนกลาง(Assortments) 
   -   สินคาใหเลือก(Product variety)       -   ทําเลทีต่ั้ง(Locations)  
   -   คุณภาพสินคา(Quality)        -   สินคาคงเหลือ(Inventory)    
   -   ลักษณะ(Features)        -   การขนสง(Transportation)  
   -   การออกแบบ(Design)        -   การคลงัสินคา(Warehousing) 
   -   ตราสินคา(Brand name)        -   การคาปลีก(Retailing) 
   -   การบรรจุหีบหอ(Packaging)       -   การคาสง (Wholesaling) 
   -   ขนาด(Size)                          
   -   บริการ(Services)                   
   -   การรับประกัน (Warranties)             
   -   การรับคืน(Returns)  

                   
                 ราคา (Price)         การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
-   ราคาสินคาในรายการ(List price)                     -   การโฆษณา (Advertising) 
-   สวนลด (Discounts)         -   การขายโดยใชพนักงานขาย 
-   สวนยอมให (Allowances)                       (Personal selling) 
-   ระยะเวลาการชําระเงิน         -   การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
    (Payment period)            (Publicity and public relations) 
-   ระยะเวลาการใหสินเชื่อ         -   การตลาดทางตรง(Direct marketing)  
    (Credit terms)                                 -   การตลาดผานอินเตอรเนต็        

                 (Internet marketing)      
 
 

ภาพประกอบ 7  สวนประสมทางการตลาด 
ที่มา : Kotler (2000) Marketing management : 15 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
การตัดสินใจในตราสินคา 
ศิริวรรณ  เสรรีตัน (2541 : 308-309) ตราสินคา (Brands) หมายถึง ชื่อ(Name) คํา(Term) 

เครื่องหมาย (Sign)  สัญลักษณ (Symbol)  การออกแบบ (Design)   หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว 
รวมกัน  เพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงขัน 
 ชื่อตราสินคา (Brands name) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่อานออกเสียงได      เชน 
วิสเปอร,  แอทแทค  มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 เครื่องหมายตรา (Brands mark)    หมายถึง     สวนหนึ่งของตราสนิคาที่สามารถรับรูแตไม
สามารถออกเสียงได ไดแก  สัญลักษณ, แบบ, สี,  อักษร  เชน    เครื่องหมายรูปกราฟสัญลักษณของ
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อตราสนิคาหรือเคร่ืองหมาย หรือทั้งสองรวมกันที่ใชในการ 
โฆษณา เชน เครื่องหมายกราฟของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   สื่อความหมายวาการศึกษา คือ
ความเจริญงอกงาม 
 เครื่องหมายการคา (Trade mark) หมายถึงตราสินคาหรือเคร่ืองหมายสินคาที่ผูทาํการคานํา 
ไปจดทะเบยีนการคา และไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 
 ลิขสิทธิ์ (Copyright)   หมายถึง  สิทธิคุมครองตามกฎหมายที่รัฐมอบใหแกผูทําวรรณกรรม 
หรือศิลปกรรม  รวมทั้งสิทธิในการเผยแพรตอสาธรณชน (สมาคมนักบัญชีและผูสอบบัญชีรบัอนุญาต
แหงประเทศไทย. 2538 : 9) 
 สิทธิบตัร (Patent) หมายถึง สิทธิตรากฎหมายที่รัฐมอบใหแกบคุคลที่ประดิษฐคิดคนสิ่งใหม 
ขึ้น  สิทธิดังกลาวมีมูลคาทีจ่ะจําหนายโอนได 
 คําขวัญ (Slogan) หมายถึงขอความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลกัษณะเฉพาะตัวของผลติภัณฑ  เชน  
คําขวัญ ชอง 3 คือ คุมคาทุกนาที ดูทีวีสชีอง 3 
 คุณคาตราสินคา (Brand equity) หมายถึง  การที่ตราสินคาของบรษิัทมีความหมายเปนเชิง 
บวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี ้

1. บริษทัจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา  (Brand  
awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

2. บริษทัจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนาย  และผูคาปลีก  เพราะ 
ลูกคาคาดหวงัวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

3. บริษทัจะสามารถตั้งราคาใหสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูทีสู่งกวา 
คูแขงขัน 

4. บริษทัสามารถขยายตราสนิคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือ 
ไดสูงตราสินคาจะชวยใหบรษิัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได   คุณคาตราสินคา (Brand value)   เปน
คุณคาผลติภัณฑที่รับรู (Perceived value)ในสายตาลูกคา  ตวัอยางการรับรูรถยนต Mercedes Benz 
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 วามีการทํางานในมาตรฐานระดับสูง ปลอดภัย   มีความภาคภูมิใจ 
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 เอเคอร (Aaker. 1991 : 39-85) ไดอธิบายถึงปจจัยตาง ๆ ที่เปนองคประกอบของคุณคา 
ตราสินคา ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 องคประกอบ ดังนี้ 

1. ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 
2. การรับรูในตราสินคา (Brand awareness) 
3. คุณภาพของสินคาตราความนึกคิดของผูบริโภค (Perceived quality) 
4. ความสัมพันธของตราสินคา (Brand association) 
5. สินทรัพยเฉพาะอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
 

1. ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)   
 เปนความรูสึกที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคา   จะสะทอนใหเห็นวาผูบรโิภคจะมีพฤตกิรรมการ 
เปลี่ยนแหลงไปใชสินคาตรายี่หออ่ืนหรือไม    เม่ือตราสินคาหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ  เชน  ราคา  
รูปแบบบรรจุภัณฑหรือการเปลี่ยนแปลงอ่ืนเปนตนถาผูบริโภคไมเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาตรายีห่ออ่ืน 
(Switch brand)  แสดงวาผูบริโภคมีความภักดีใน  ตราสินคาสูง  โอกาสความเปนไปไดที่ลูกคา  หรือ 
ผูบริโภคจะซือ้สินคาของคูแขงขันก็นอยลง    จะเปนเปนการสรางยอดขายในอนาคตอีกทั้งยังเปนการ 
สรางคุณคาใหเกิดแกตราสนิคาดวย    ดังนั้นความภักดีในตราสินคาจึงเปนองคประกอบที่เปนพ้ืนฐาน 
สําคัญของคณุคาตราสินคา 
 ระดับความภักดีในตราสินคา 

-  ผูบริโภคที่เปลี่ยนการใชสนิคาเปนประจํา (Switcher) ไมติดกับตรายี่หอ   มีความภักดีใน 
ตราสินคาต่ํามากหรือไมมีเลย  ยี่หอสินคาจึงไมใชปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ   เนนปจจัยทางดาน 
ราคาเปนหลัก มีความออนไหวในเรื่องราคาสูง (Price sensitive) 

-  ผูที่บริโภคทีมี่การเปลี่ยนแปลงการใชสินคาอยางสม่ําเสมอ หรือเปนระยะ (Shiftings)  
เปนผูบริโภคที่มีตราสินคาอยูในใจ หรือใชอยู จํานวนไมมาก     แตกตางจากลุมที่เปลีย่นการใชสินคา 
เปนประจําตรงที่กลุมน้ียงัมีความคํานึงถึงตราสินคาบางในการตัดสินใจซ้ือ 

-  ผูบริโภคที่มีตราสินคาอยูในใจเพียง 2-3 ตราสินคา (Salt-core loyal)      มีความภักดีใน 
ตราสินคาคอนขางสูง ไมคอยเปลี่ยนตราสินคา  หรือหากมีการเปลี่ยนตราสินคา     แตกตางจากกลุม 
ผูบริโภคเปลีย่นแปลงการใชตราสินคาเปนระยะ   ตรงที่กลุมน้ีมีระดบัความภักดีในตราสินคามากกวา 
และหากตองการเปลี่ยนยีห่อที่ใชก็จะมีเหตุผลในการเปลี่ยนทุกครั้ง   และไมกลับมาใชยี่หอเดิม    ใน 
ขณะที่กลุมผูบริโภคที่เปลีย่นแปลงการใชตราสินคาเปนระยะจะกลับไปใชยี่หอเดิมสลับกบัยี่หอใหม 

-  ผูบริโภคที่มีตราสินคาอยูในใจเพียงยี่หอเดียวไมเปลี่ยนแปลง  (High-core loyal)     มี 
ความภักดีในตราสินคาสูงสดุ  จะมีความภาคภูมิใจและม่ันใจที่ไดใชตราสินคานั้นและอยากแนะนําตอ 
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ความภักดีในตราสินคาเปนองคประกอบสําคัญอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา     แตกตางจากตัวอ่ืน ๆ 
ตรงที่เปนองคประกอบเชิงคณุภาพที่ตองอาศัยประสบการณการใชสนิคาของผูบริโภค       ความภักดี 
ในตราสินคา    จึงสามารถเกิดขึ้นไดจากความนึกคิดของผูบริโภคเกีย่วกับคุณภาพสินคา  (Perceived 
quality)  และความสัมพันธของตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึง(Brand association)กลาวคือการที่ผูบริโภค 
จะเกิดความภกัดีในตราสินคาที่ใชนั้น   ผูบริโภคจะตองมีความพอใจใจคุณภาพของสินคานั้นตามที่เขา 
ไดคาดหวังไวกอนนอกจากนี้ผูบริโภคยังตองสามารถนกึถึงและจดจําในบุคลิกของตราสินคานั้นๆ ดวย 
2. ความรับรูในตราสินคา (Brand awareness) 

เปนความสามารถของผูบริโภคในการจดจําตราสินคาและสามารถเอยชื่อของตรานั้นๆ  ออก 
มาไดตลอดจนจดจําในสัญลักษณ โลโก ของสินคาหรือบริการนั้นๆ ได ซึ่งจะเปนที่มาของการตัดสินใจ 
ซื้อในขึ้นตอไป  เน่ืองจากผูบริโภคทัว่ไปจะบริโภคตราสินคาที่คุนเคย เพราะรูสึกวาสบายใจซึ่งอาจเกิด 
จากการตั้งสมมติฐานของผูบริโภควาตราสินคาที่คุนเคยควรจะเชื่อถอืได          นอกจากนี้ยังสงผลให 
ผูบริโภคยังรบัรูถึงความสมัพันธของตราสินคา ซึ่งแสดงถึงบุคลิกของตราสินคาและตําแหนงตราสินคา 
รวมทั้งแสดงใหเห็นถึงเอกลกัษณของตราสินคาที่แตกตางจากคูแขงขนั 
 ความรับรูในตราสินคาจะเกีย่วของกับจํานวนของผูบริโภคที่รูจักและจดจําตราสินคาได    ซึ่ง 
สืบเนื่องมาจากความรับรูและเกิดการยอมรับในตราสนิคา       การที่ตราสินคาจะเปนที่รูจักนั้นมีความ
เกี่ยวของกับความงายในการที่ตราสินคาจะเขาสูความทรงจําของผูบริโภค   และความงายในการจดจํา
ดวย ซึ่ง Kevin lane keller ได กลาววา ความรับรูในตราสินคา  คือ   องคประกอบแรกของคุณคาตรา 
สินคา ที่กอใหเกิดการคิดถึงตราสินคาโดยใชขอมูลจากความทรงจําของผูบริโภค 
 Rossister และ Percy ไดแบงองคประกอบของความรบัรูในตราสินคาออกเปน 2 สวน   โดย 
สวนที่หนึ่ง คอื การรูจักตราสินคา (Brand recognition)     ซึ่งเกี่ยวของกับความสามารถของผูบริโภค 
ในการเปดรับตราสินคา หรอื    การที่ผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางตราสินคานี้ออก 
จากตราสินคาอ่ืนๆ และสวนที่สอง คือ การนึกถึง หรือกลาวถึงตราสนิคา(Brand recall)  เกี่ยวของกับ 
ความสามารถของผูบริโภคในการนึกถึงตราสินคา  หรืออีกนัยหนึ่งคือ    การนึกถึงตราสินคาทีมี่ความ 
เกี่ยวของกับการทําใหผูบริโภคสรางตราสนิคาขึ้นจากความทรงจํา 
 ระดับของความรับรูในตราสินคา  

-  ผูบริโภคไมมีความรับรูในตราสินคาเลย (Unaware of brand) คือ ผูบริโภคไมรูจัก ยังไม 
ยอมรับในสินคาและบริการ     ซึ่งจะเปนสินคาใหมเพ่ิงเขาตลาด แตไมสามารถทําใหผูบริโภครูจักและ 
ยอมรับได 

-  ผูบริโภครูจักตราสินคา (Brand recognition)  เปนระดับความรบัรูในตราสินคาทีส่บืเนื่อง 
มาจากระดับแรก กลาวคือ รูจักสินคาแตอาจยังไมยอมรับในสินคานัน้ ระดับความรบัรูในตราสินคานี้มี 
ผลมากในสถานการณที่ผูบริโภคซ้ือสินคา ณ จุดขาย   ซึ่งสินคา ณ ตําแหนงดังกลาวจะตองสรางแรง 
ดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความรูจักและสนใจจนเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาในทันท ี

-  ผูบริโภคจดจําตราสินคา (Brand recall)   รูจักและสามารถจดจําตราสนิคาไดโดยไมตอง 
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ใชการเตือนความจํา  ผูบริโภคอาจจะจดจําตราสินคาไดหลายตรา  แตชื่อตราสินคาชื่อแรกที่ถกูเอยขึ้น 
เรียกวา ตราสนิคาแรกในใจผูบริโภค  (First-mentioned or Top-of-mind)    ซึ่งนับวาเปนขอไดเปรียบ 
ของตราสินคานั้น 
 การรูจักในตราสินคา เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจของผูบริโภค อันเนื่องมาจากสาเหต ุ
สําคัญ 3 ประการ คือ 

1. เม่ือผูบริโภคนึกถึงผลติภัณฑ ผูบริโภคตองนึกถึงตราสินคาควบคูกันไป กลาวคอื การ 
รูจักตราสินคา  ยอมทําใหตราสินคานั้นเปนสวนหนึ่งในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และตราสินคาที่ไดรับ 
ความสนใจในการพิจารณามากที่สุด คือ ตราสินคาทีถ่กูเลือกซื้อ 

2. การรูจักตราสนิคาเปนปจจัยที่สําคัญทีส่ดุในการตัดสนิใจเลือกซื้อ        เม่ือไมมีความ 
สัมพันธอ่ืน ๆ เขาเกี่ยวของ  กลาวคือ เม่ือปราศจากเหตุจูงใจอยางอ่ืน   ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้เฉพาะ 
ตราสินคาทีต่นเองคุนเคยเทานั้น  และในการเลือกซื้อสินคาที่ใชระดบัการตัดสินใจที่งาย    ไมซับซอน 
ผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนที่รูจักภายใตตราสนิคาทีดี่โดยไมตองมีทัศนคติอยางอ่ืน ๆ 
มาประกอบการตัดสินใจ 

3. การรูจักตราสนิคามีผลกระทบตอการตัดสนิใจของผูบรโิภค  ในแงของการสราง 
ภาพพจนของตราสินคาอันเน่ืองมาจากความทรงจําของผูบริโภค 
3. คณุภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค (Perceived quality) 
 เปนการรับรูของผูบริโภคเกีย่วกับคุณภาพ และจุดเดนของสินคาและบริการตามทีผู่บริโภค
คาดหวังวาจะไดรับในสินคาหรือบริการนั้นๆ 
 ความนึกคิดของผูบริโภคที่เกี่ยวกับคุณภาพของสินคาจะเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการ 
ใชงานของตราสินคานั้น ๆ  กับตราสินคาอ่ืน ๆ  จึงสังเกตไดวา    คณุภาพสินคาตามความนึกคิดของ 
ผูบริโภคเปน”คุณภาพในใจ” ผูบริโภคจึงอาจคาดหวังคุณภาพของสินคานอยกวาหรือมากกวาคุณภาพ 
ที่มีอยูของสินคาก็ได 
 ความนึกคิดของผูบริโภคตอคุณภาพของสินคา     จึงมีความสําคัญและมีผลตอคุณคาตรา
สินคาเนื่องจากหากสินคาหรือบริการมีคุณภาพดี   อยูในความรบัรูหรือความนึกคดิของผูบริโภคตลอด   
ก็จะมีสวนชวยในการสงเสริมการเพิ่มระดับราคาของสนิคาเพ่ิมสวนแบงการตลาดหรือไดรับผลตอบแทน
จากการลงทุน และมีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสนิคา  รวมทั้งยังเปนการสรางความแตกตางจาก
สินคาของคูแขงขัน(Differentiation) 
4. ความสัมพันธของตราสินคา(Brand associations) 
เปนองคประกอบของตราสนิคาที่สื่อถึงบคุลิกลักษณะของตราสินคารวมทั้งการบรกิาร ที่เชื่อมโยงเขาสู
ความทรงจําของผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคเห็นหรือมีความตองการซื้อสินคานั้นก็สามารถนึกถึงตราสินคา 
นั้นไดโดยจะตองใชประสบการณและการเปดรับการสือ่สารของผูบรโิภค       ซึ่งจะเปนการสรางความ 
สัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดความคุนเคย จดจําได 
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 การเชื่อมความสัมพันธของตราสินคากบัผูบริโภค   สามารถสรางภาพลักษณตราสินคาได
แนวคิดของความสัมพันธของตราสินคาจะเกี่ยวกนักับตําแหนงครองใจของสินคา(Positioning)กลาวคือ 
องคประกอบตางๆ ของตราสินคานอกจากจะบงบอกตราสินคาแลวยังแสดงใหเห็นถึงจุดยืน        หรือ
ตําแหนงครองใจของตราสนิคาดวย 
 ความสัมพันธของตราสินคากอใหเกิดคุณคาตราสินคาได 2 สวน คือ 
 1. ความสัมพันธของตราสนิคาที่มีความเกี่ยวของกับคณุสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑเนน
การออกแบบผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการ ซึ่งกอใหเกิดคุณคาตราสินคาที่เรียกวา Attribute-
base component of brand equity 

 2. ความสัมพันธของตราสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑ     เนน 
ปจจัยเสริมสรางความพอใจในตราสินคาใหเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งกอใหเกิดคุณคาตราสินคาที่เรียกวา    Non-
attribute-base component of brand equity 
 ประเภทของความสัมพันธของตราสินคา 

1.   คุณลักษณะของสินคา (Product attribute) หมายถึง ลกัษณะ(Feature)ของผลติภัณฑ 
หรือบริการทีส่ามารถสื่อสารใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรบัรูในสิ่งทีผ่ลติภัณฑหรือบริการเปน      หรือมี      
โดยเปนสิ่งทีมี่ความเกี่ยวของกับการซื้อหรือการบริโภค    ซึ่งคุณลักษณะของสินคาอาจซ้ํากับคูแขงได 
เพราะคุณลักษณะของสินคาและบริการโดยทั่วไปจะมีลักษณะที่เหมือนกัน ไมแตกตางกันมากนัก การ
เลือกคุณลักษณะจึงตองมีจุดเดนมากพอและไมอยูในตาํแหนงเดียวกบัคูแขง  
 เคลเลอร (Keller. 1993 : 3-8)   แบงคุณลกัษณะของสินคาออกเปน  2  ประการ       คือ  
คุณลักษณะทีมี่คามเกี่ยวของโดยตรงกับตวัผลติภัณฑ (Product related attribute)     จะมีความแตก 
ตางกันไปตามประเภทของสินคา และคณุลักษณะที่ไมมีความเกี่ยวของโดยตรงกับตวัผลิตภัณฑ (Non- 
product related attribute) เปนลักษณะภายนอกที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อหรือผูบริโภคไดแก 

 1.  ราคา (Price information) 
 2.  บรรจุภัณฑหรือขอมูลตางๆ  ที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ   (Packaging or Product  

appearance information) 
 3.  ภาพพจนของผูซือ้หรือบริโภคผลติภัณฑ (User image) 
 4.  ภาพพจนของการใชงาน (Usage image) 
2. คุณสมบัตทิี่เปนนามธรรม (Intangibles)     สิ่งที่เปนนามธรรมหรือเกี่ยวของกับความ 

รูสึกนึกคิดและจิตวทิยาของผูบริโภค เชน วอลโว ทุกชวีิตปลอดภัยในวอลโว   ปจจัยเหลานี้จะเสริมให
เกิดความพอใจตอคุณสมบตัิที่เปนรูปธรรมของตัวสินคา    ทําใหผูบริโภคมีความเต็มใจจายราคาสวน
เพ่ิมใหกับตราสินคาที่มีปจจัยเหลานี ้

3. คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits)    พารค, วาน, จาโวสกี     และ อินนีส  
(Park , C.Whan, Bernard J. Jawoski  and  Deborah J. Mac Innis. 1986 : 621-635)     กลาววา 
ประโยชนคือคุณคาที่ผูบริโภคไดรับจากคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑหรือบริการ    และสามารถตอบสนอง 



 28 

ความตองการใดๆ   ที่กอใหเกิดความพึงพอใจแกผูบริโภคได  แบงออกเปน       ประโยชนจากหนาที่  
(Function benefits) ประโยชนจากประสบการณ (Experience benefits) และประโยชนจากสัญลกัษณ 
(Symbolic benefits) 

นอกจากนี้ David A.Aaker ไดแบงประโยชนออกเปน 2 ประเภท คอื 
 -   ประโยชนตามเหตุผล (Rational benefits)   ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการวิเคราะหคณุสมบัต ิ
ที่เกี่ยวของโดยตรงกับตวัผลิตภัณฑ   และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดวยการวเิคราะหเหตุผล (Rational 
decision process) 
 -   ประโยชนตามจิตวิทยา (Psychological benefits)  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอขั้นตอน 
ของการตัดสนิใจซื้อตามทศันคติของผูบริโภค (Attitude-formation process) 

4. ราคาโดยเปรยีบเทียบ (Relative price)   ระดับราคาซึง่เปนไปตามคณุภาพของสินคา 
เปนปจจัยหนึง่ที่ผูบริโภคใชในการจัดระดับของสินคา (Product class) คือการพิจารณาระดับราคาโดย
เปรียบเทียบกนัระหวางหลายๆ ตราสินคา 

5. วิธีการใชงาน (Usage/Application) วิธีการนําสินคาไปใช 
6. ผูใช (User/Customer)เปนการแบงแยกกลุมเปาหมายอยางชัดเจนและสรางภาพพจน 

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
7. ชื่อเสียง/บุคคล(Celebrity/Person)  เปนการใชความมีชือ่เสียงของบุคคลเชื่อมโยงกบั 

ตราสินคา 
8. บุคลิกภาพ/การใชชวีิต (Personality/Life Style)   เปนการเชื่อมโยงตราสินคา    โดย 

เปรียบเทียบบุคลิกของมนุษย หรือการดําเนินชีวติของมนุษย 
9. ประเภทของสินคา (Product class)   ใชประเภทของสินคานั้นเปนตวัเชื่อมโยงความ 

สัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค เปนวิธทีี่ชัดเจนสามารถวางตาํแหนงสินคาในตลาดได 
10. คูแขงขัน(Competitors) การวางตําแหนงสินคาไมใหซ้าํกับคูแขงขัน 
11. ลักษณะทางภมิูศาสตร (Country or Geographic area)     ใชลักษณะทางภูมิศาสตร 

เปนการแบงเขตหรือประเทศที่เปนตนกําเนิดหรือแหลงที่มาของสินคาในการเชื่อมโยงกับตราสินคา 
5. สินทรัพยเฉพาะอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
 คือ สินทรัพยทางการตลาดที่มีประโยชนและมีความจําเปนตอการสรางและเพิ่มคณุคาตรา 
สินคา หรือเปนขอไดเปรียบที่ชวยสรางผลประโยชนใหเกิดกับบรษิทัผูผลติ  เชน  ลิขสิทธิ์  เทคโนโลย ี
เครื่องหมาย  ทะเบยีนการคา  ความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย          สินทรัพยเหลานีต้องเปน
สินทรัพยที่มีอยูนี้จะตองเปนของตราสินคาเฉพาะแตละตราสินคาเทานัน้    และไมสามารถนําไปใชกับ 
ตราสินคาอ่ืนๆ ได  
 บุคลิกตราสินคา (Brand personality) หมายถึง  รูปรางลักษณะ คุณภาพเฉพาะอยางของ 
ตราสินคา 
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 ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนความซื่อสตัยความจงรักภักดีตอตราสนิคา 
ซึ่งจะมีผลตอการซื้อตราสนิคานั้นซํ้าถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทศันคติที่ดีตอตราสินคา 
 ทัศนคตติอตราสินคา (Brand attitude)   เปนความรูสึกนึกคิด    ดานความชอบ (พอใจ)  
ความไมชอบ (ไมพอใจ) ที่มีตอตราสินคา ระดับทศันคตขิองลูกคาที่มีตอตราสนิคาที่มีระดับจากต่ําสุด 
ถึงสูงสุด ดังนี้ 

1. ลูกคาสามารถเปลี่ยนแปลงตราสินคาได  โดยเฉพาะสาเหตุของการเปลี่ยนแปลง  คือ 
ราคา  ถาไมมีความภักดีตอตราสินคา 

2. ถาลูกคาพอใจตราสินคา  โอกาสที่จะเปลีย่นแปลงตราสินคามีนอย 
3. ลูกคาพอใจแมวามีคาใชจายในการเปลี่ยนแปลงตราสนิคา 
4. ถาตราสินคามีคุณคา  ลูกคาจะมองตราสินคาดวยความชื่นชม 
5. ลูกคามีความภักดีตอตราสนิคา 

 ตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)    การพิจารณาถึงตําแหนงตราสินคาของบริษัท 
และคูแขงขันจากลักษณะและคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑใหอยูในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนการรับรูของผูบริโภค(Consumer perception 
ที่มีตอลักษณะของผลติภัณฑ เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริง 
 ตราสินคาเปนคําม่ันสัญญาของผูขาย   ทีจ่ะสงมอบลกัษณะผลประโยชนและบริการไปยัง 
ผูซื้อ  ตลอดจนการรับประกนัคุณภาพ ตราสินคาจะสื่อความหมาย 6 ประการ 
 1.  คุณสมบัต ิ(Attributes) ตัวอยาง คุณสมบัตขิองรถเบนซ แสดงถงึความหรูหรา   การ 
ผลิตอยางดีเยีย่ม  วิศวกรชัน้หน่ึง  คงทน  ความภาคภูมิใจสูง  รวดเร็ว ฯลฯ 

2. ผลประโยชน (Benefit) ตวัอยาง ผลประโยชนดานหนาที่ (Functional benefit)  ของ 
รถเบนซ คือ ความสะดวกสบายในการขบัขี่และผลประโยชนดานอารมณ (Emotional benefit)    ของ 
รถเบนซ ซึ่งทาํใหรูสึกวาผูขบัขี่มีความสําคัญ   มีความภาคภูมิใจมีความพึงพอใจและมีความปลอดภัย 
เม่ือมีอุบัติเหต ุ

3. คุณคา (Values) ตวัอยางคณุคาของรถเบนซ คือ สมรรถนะ ความปลอดภัย    ความ 
ภาคภูมิใจ ฯลฯ 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตัวอยาง รถเบนซแสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศเยอรมัน   คือ 
คุณภาพดี มีประสิทธิภาพ และมีการจัดระเบียบองคการที่ดี 

5. บุคลิกภาพ (Personality)  สิ่งนี้แสดงถึงรูปลักษณะความหรูหราสงางามของรถเบนซ 
และโยงไปที่บคุลิกภาพของผูนั่งรถเบนซดวย 

6. ผูใช (User) ตราสินคาจะบอกถึงกลุมผูใชรถ เชนผูบริหารระดับสูงอายปุระมาณ 55ป   
ผูใชรถเบนซคือ กลุมที่เชื่อถือในคานิยม (Values) วัฒนธรรม (Culture) และบุคลกิภาพ(Personality) 
ของรถเบนซเอกสารที่เกี่ยวของกับคุณคาตราสินคา 
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1. การตัดสินใจตัง้ชื่อสินคา  2. การตัดสินใจในเจาของตรายี่หอ   3. การตัดสินใจในประเภทของตรา 
      (Branding decision)         (Brand-sponsor decision)            (Brand-name decision)  
 
 
 
 
 
 
                                                                                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       4.  การตัดสินใจกลยทุธ              5.  การตัดสินใจกําหนดตําแหนงตราใหม 
     (Brand-strategy decision)         (Brand-repositioning decision) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงถงึรูปแบบการตัดสินใจในตรายี่หอ (Types of Branding) 
ที่มา : Kotlet. (1997) Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control. : 446 
 

* กลยุทธตราสินคาที่ควรใช * ควรเปลี่ยนตําแหนงตราหรือไม 

* การขยายสายผลติภัณฑ 
(Line extension) 
* การขยายตราสินคา 
(Brand extension) 
* หลายตรา (Multibrands) 
* ตราใหม (New brands) 
* ตราควบคู (Cobrands) 

 * ควร (Brand repositioning) 
 * ไมควร ( No brand repositioning) 
 

*ผลิตภัณฑควรมี 
ชื่อตราหรือไม 

          ควร 
          ไมควร 

*ควรใชชื่อตรา
ของใคร 

*ใชตราผูผลิต
(Manufacturers’ 
brand) 

*แตละสินคาควรใช
ตราประเภทใด 

*ตราเฉพาะ 
(Individual brand 
names) 
*ตรารวม (Blanket 
family names) 
* ตรารวมแยกกัน 
   สําหรับผลิตภัณฑ 
   แตละกลุม 
(Separate family 
names) 
* ชื่อบริษัทรวมกับ    
   ชื่อเฉพาะ 
(Company/ 
individual names) 

*ใชตราของคนกลาง 
(Distributor’s 
[Private] brand) 
* การใชชื่อตราของ 
  ผูใหสิทธิ์ 
(Licensed brand) 
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การตัดสินใจในตราสินคา (Branding Decisions) มีประเด็นตางๆ ใน 
1. การตัดสินใจวาควรมีชื่อตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑหรือไม  (The branding decision) 

ความนิยมในการตั้งตราเปนที่แพรหลายมากในปจจุบนั    แมแตน้ําตาล เกลือ ขาว  ผูผลติก็พยายาม 
กําหนดชื่อตราสินคาออกมา  เนื่องจากการตั้งตรานั้นเปนการรับประกันวาบริษทัเปนผูผลติและสินคา
มีมาตรฐานและสรางความเชื่อถือวาสินคาของผูผลิตมีความดีเดนแตกตางจากสนิคาตราอื่น 
 การกําหนดตราจะมีความเสี่ยงอยางมากสําหรับบรษิัทที่ไมสามารถผลิตสนิคาไดมาตรฐาน 
เน่ืองจาก  ถาสินคาคุณภาพไมดีเทาที่ควรจะทําใหเสยีชื่อตราของบริษทั ทําใหผลิตภัณฑขายไมออก 
ดังนั้นจึงไมควรมีตราสินคา ผลิตภัณฑบางชนิดที่บรษิทัตาง ๆ  ผลติไดเหมือนกันโดยไมแตกตางกัน 
ทั้งดานคุณภาพ  ลักษณะ  และจิตวิทยา  ตราสินคาไมมีความหมายเทาใดนัก  เชน เกลือ  หมู  ขาว 
เน่ืองจากตราไมสามารถบอกความแตกตางดานความคดิและอารมณได 
 การตัดสินใจตัง้ตราพิจารณาถึงหนาที่ที่มีประโยชนของตรา ดังนี้ 

- ผูผลิตตองการใชตราเพื่อใหความสะดวกแกผูซื้อในการเรียกซื้อหรือติดตามซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

- ผูผลิตตองการใชเครื่องหมายการคาเพ่ือการคุมครองทางกฎหมาย  เชน  ปองกัน 
การเลียนแบบสินคา 

- ผูผลิตใชตราเพื่อแสดงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑเพ่ือการสงเสริมการ 
จําหนายผลิตภัณฑและเพ่ือการตั้งตราใหแตกตางกัน 
 ในบางครั้งความกดดันสําหรับการตั้งตราไมไดเกิดจากผูซื้อแตเกิดจากผูจําหนาย      หรือ 
ผูซื้อคนสุดทายผูจําหนายตองการซื้อตราเพราะทําใหผลิตภัณฑงายตอการจําหนาย    การชี้แจงของ 
ผูขาย ถาไมมีตรา รานคาตาง ๆ จะมีปญหาในการเรียกชื่อผลิตภัณฑ   ซึ่งมีมากมายและทําใหลูกคา 
เพ่ิมความเชื่อถือในมาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑ  นอกจากนี้ชื่อตรามีคุณคาดานการใหขอมูลแก 
ผูซื้อ 

2. การตัดสินใจจะใชตราสินคาของใคร (Brand-sponsor decision)   ทางเลือกการใชตรา 
สินคามี 3 ทาง  คือ อาจใชตราของผูผลติ (Manufacturers’ brand)   ตราของคนกลาง (Middleman 
brands or Private brand) หรือใชนโยบายตรารวมกัน (Mix-brand policy) 

2.1   ตราของผูผลิต  (Manufactures’ brands)   ผูผลิตกําหนดตราสินคาทั้งหมดของ 
ผูผลิตในกรณทีี่เปนบรษิัทใหญ  ฐานะการเงินดี มีการบริหารที่ดี มีการบริหารทีดี่   มีสายผลิตภัณฑ 
หลายสาย     มีระบบการจดัจําหนายที่ดี     และมีสวนครองตลาดมาก เพ่ือเปนลักษณะประจําของ 
ผลิตภัณฑบรษิัท เชน ไอบเีอ็ม 

2.2   ตราของคนกลาง(Distributor’s brands หรือ Middleman brands)  เปนกลยุทธ 
ที่ผูผลติใชตราสินคาสําหรับผลติภัณฑบางสวน  หรือทั้งหมดโดยใชชื่อของคนกลาง   เพราะสามารถ 
เพ่ิมยอดขายและกําไรไดรวดเร็วและประหยัดคาใชจายในการสงเสริม    เปนตราที่พอคาคนกลางตั้ง 
ขึ้นเอง  โดยซื้อสินคาจากผูผลิตแลวมาใชตราเปนของตนเอง  เชน ไดมารู  เซ็นทรัล 
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2.3   ตรารวมกัน(Licensed brand)เปนทั้งตราผูผลิตและตราคนกลางรวมกันเปนการ 
ใชตราของผูผลิตแรกเริ่ม 
      ผลิตภัณฑสวนใหญใชตราของผูผลติ แตอยางไรก็ตามตราของคนกลางใชกนับอยมาก 
เพ่ือหากําไรเพ่ิมขึ้น  เพราะไมตองเสียคาใชจายในสงเสริมการจําหนาย ตราของคนกลางมีประโยชน 
ดานการปรับปรุงราคาใหเหมาะสม  และการติดตอกบัผูผลติ  ในกรณีที่ผูผลติสนิคาคุณภาพต่ํามาให 
หรือกําหนดราคาสูงเกินไป   ผูจําหนายสามารถเปลีย่นแปลงผูผลิตได  ตราของคนกลางจึงกลายเปน 
ปจจัยสําคัญในการแขงขันเกี่ยวกับตรา ตวัอยาง  หางสรรพสินคา  ปมน้ํามัน  รานขายผา   และขาย 
เสื้อผา   รานขายเครื่องใชตาง ๆ  คนกลางเหลานี้จะใหประโยชนจากการใชตราของเขาเองโดยระมัด 
ระวังรักษาคณุภาพของตราจากการใหบริการการขายที่ดีและการเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมาตรฐาน  
เพ่ือสรางความเชื่อถือและม่ันใจแกผูบริโภคในภาวะเงนิเฟอ    ผลิตภัณฑที่ใชตราของคนกลางอาจจะ
กําหนดราคาใหต่ํากวาของผูผลิต  เพ่ือเพิ่มปริมาณการเสนอซื้อแตในบางครั้งผลติภัณฑทีใ่ชตราของ 
คนกลางตองมีคาใชจายจํานวนมากในการโฆษณาและการเก็บรักษาสินคาเชนเดยีวกัน 

3. การตัดสินใจประเภทของตราผูผลติ (Brand-name decision)    ผูผลิตมีทางเลือกวาจะ 
ใชตรารวม (Family brand)  หรือตราอ่ืนโดยมีทางเลือก 4 กรณี คือ 

3.1 ชื่อตราเฉพาะ (Individual brand names) เปนการตั้งตราใหแตกตางกัน สําหรับ 
สินคาแตละชนิด   เชน   ลีเวอรบราเธอร ผลิตสบู   ผงซักฟอก  ยาสีฟน  แปง  ฯลฯ    ก็จะมีตราสบู 
ผงซักฟอก  ยาสีฟน  โดยเฉพาะการตั้งตราโดยวธิีนี้มีขอดี  คือถาสินคารายการใดรายการหนึ่งมียอด 
ขายตกต่ํา  หรือประสบความลมเหลวจะไมมีผลกระทบตอสินคารายการอื่น    หรือถาผลิตภัณฑใหม 
ของบริษทัคอนขางต่ําจะไมกระทบกระเทอืนผลิตภัณฑเดิม  ตัวอยาง  ผลิตภัณฑสายอาหารเดิมผลิต 
อาหารคุณภาพสูงราคาแพง   จะสามารถขยายสายผลติภัณฑอาหารที่มีคุณภาพต่ํากวาและราคาถูก 
โดยใชชื่อตราใหม  ถึงแมผลิตภัณฑใหมจะไมประสบผลสําเร็จหรือไม    ก็จะไมกระทบตอผลติภัณฑ  
เดิมของบริษทั  ขอดีอีกขอหนึ่งก็คือบริษทัจะมีความสะดวกในการกาํหนดราคาผลิตภัณฑตราตาง ๆ  
ใหแตกตางกัน  ซึ่งชวยใหบริษทัเขาสูตลาดหรือเขาถงึผูบริโภคไดหลายระดับ    ขอดีขอสุดทายก็คือ 
การใชชื่อตราใหม      จะสรางความตื่นเตน     ความกระตือรือรนและชัยชนะใหมใหแกผูบริหารและ 
บุคลากร  ขอเสียของการใชกลยุทธตราวธิีนี้ก็คือ กิจการตองเสียคาใชจายจํานวนมากในการโฆษณา 
และการหริหารตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ 

3.2 การใชตรารวมสําหรับทุกผลิตภัณฑ  (A blanket family name for all products 
หรือ  Family brand)      เปนวิธีการตั้งตราเดียวสําหรับผลติภัณฑทุกชนิดของบริษัท  เชน  โตชิบา  
เนชั่นแนล  เปนตน  ขอดีของการตั้งตราแบบนี้เปนการงายที่จําทําใหสินคาประสบความสําเร็จเพราะ 
คนรูจักตรารวมดีอยูแลว ถาผลิตภัณฑเดิมไดรับความนิยมอยูแลว  ผลิตภัณฑใหมจะไดรับประโยชน 
ตามไปดวย  ดังนั้นในการใชตรารวมจะไดรับประโยชนในกรณีที่ผูผลิตตองการรักษาคุณภาพสาํหรับ 
รายการผลติภัณฑในสาย  เพราะจะประหยัดตนทุนในการแนะนําผลติภัณฑ    เพราะคนรูจักชื่อตรา 
ดีอยูแลว  และยังประหยัดคาใชจายในการวิจัยชื่อตรา    ตัวอยาง  ฟลิปส  ใชชื่อยางเดียวกันสาํหรับ 
ผลิตภัณฑทุกชนิด       แมวาบางครั้งคณุภาพของผลิตภัณฑจะแตกตางกันมากแตประชาชนคาดวา 
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คุณภาพของฟลิปสคอนขางดีก็จะมีความเชื่อถือในผลติภัณฑ  อยางไรก็ตามการใชกลยทุธตรารวมนี ้
จะเกิดผลเสียตอยอดขายผลิตภัณฑ    ในกรณีที่ผลติภัณฑบางชนดิประสบความลมเหลวอาจกระทบ 
กระเทือนผลติภัณฑอ่ืน 

3.3 การใชตรารวมแยกกันสําหรับผลติภัณฑแตละกลุม (Separate family names for 
all products)  เปนการตั้งตราแบบหลายตราโดยแบงตามสายผลิตภัณฑหรือกลุมผลิตภัณฑหรือระดับ
ผลิตภัณฑการใชตราแบบนีใ้นกรณีที่บรษิทัผลติหรือขายผลติภัณฑหลายชนิดที่แตกตางกันจึง 
ไมเหมาะที่จะใชตรารวมบรษิัทจึงไดตรารวมสําหรับผลติภัณฑแตละกลุม 

3.4 การใชชื่อบริษทัรวมกับชื่อผลิตภัณฑแตละอยาง   (Company trade name   
combined with individual product names)   การตั้งตราแบบนี้  บรษิัทตองการแสดงความสัมพันธ 
ระหวางชื่อบริษัท และชื่อของแตละผลิตภัณฑ  ตัวอยางการตั้งชื่อรถยนตหรือรถจักรยานยนต 

4.    การตัดสินใจในกลยุทธตราสินคา (Brand-strategy decision) บริษัทมีทางเลือกในการ 
ใชกลยทุธตราสินคา  มี 4 วิธีดังนี้ 

4.1 การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extensions)  เปนการนําเสนอรายการผลิตภัณฑ 
เพ่ิมเติมเขาไปในผลติภัณฑชนิดเดิม  โดยใชชื่อตราสนิคาเดิม     เชน  เพ่ิมแบบ  สี  สวนผสม  กลิ่น  
ขนาด ฯลฯ  ตัวอยาง ผลิตภัณฑของลีเวอรผลิตสบูแบบใหม   เชน   ลักส เพ่ิมลักสสําหรับผิวธรรมดา 
ผสมวิตามิน E  ลักสสําหรบัผิวผสมลักสผสมโปรตีน เปนตน 

4.2 กายขยายตราสินคา (Brand extensions) เปนการเพ่ิมผลิตภัณฑชนิดใหม (สาย 
ผลิตภัณฑใหม)  โดยใชชื่อตราสินคาเดิม เชน ลีเวอรผลิตแชมพูชนิดใหมโดยใชชื่อลักสซูเปรรชิ ผลิต 
ครีมอาบน้ําโดยใชชื่อลักสชาวเวอรครีม 
             ขอคิดเห็นเกี่ยวกบัการขยายสายผลติภัณฑ มีดังนี้ 

1. การขยายสายผลิตภัณฑของตราสินคาทีแ่ข็งแกรงจะประสบความสําเร็จ 
มากกวาการขยายตราสินคาที่ไมไดรับความนิยม 

2. การขยายสายผลิตภัณฑในตราสินคาทีเ่ปนสัญลักษณ จะประสบความ 
สําเร็จในตลาดไดมากกวาตราสินคาทีไ่มมีสัญลักษณ 

3. การขยายสายผลิตภัณฑซึง่มีการสนับสนนุโดยการโฆษณา    และการ 
สงเสริมทางการตลาดมาก จะประสบความสําเร็จมากกวาตราสนิคาที่ไดรับการสนับสนุนนอย 

4. การขยายสายผลิตภัณฑ  สําหรับผลติภัณฑที่เขาสูตลาดกอนจะประสบ 
ความสําเรจ็มากกวาผลติภัณฑที่เขาสูตลาดลาหลัง เวนเสียแตเปนการขยายตราสนิคาที่แข็งแกรง 

5. ขนาดของธุรกิจและความสามารถทางการตลาด    จะเปนสิ่งสําคัญของ 
ความสําเร็จในการขยายสายผลติภัณฑ 

6. การขยายสายผลิตภัณฑในชวงแรก   จะชวยขยายตลาดของตราสินคา 
เดิมดวย 

7. ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นจากการขยายสายผลติภัณฑ    อาจชดเชยยอดขาย 
ของสินคาเดิมที่เสียไป 



 34 

4.3 กลยุทธหลายตรา (Multi brands)     หรือ   ตราสินคาเพ่ือการแขงขนั (Fighting  
brand) เปนวธิีการตั้งตราสนิคาใหมหลายตราสินคาสําหรับสินคาชนดิเดิม    ซึ่งมีลักษณะอยางเดียว 
กัน  หรือคลายคลึงกันการใชกลยุทธหลายตราใชสําหรบัสินคาชนิดเดียวกัน 
  เหตุผลที่บรษิทัใชกลยุทธหลายตรามีดังนี ้

1. มีการแบงตําแหนงวางสินคาในซุปเปอรมารเก็ต   ถาบรษิัทมีผลิตภัณฑ 
หลายตราสําหรับการผลติอยางเดียวกันจะมีตําแหนงวางสินคาเพ่ิมขึ้น 

2. มีผูบริโภคจํานวนนอยที่ซื่อสัตยต่ําตราโดยไมซื้อผลิตภัณฑอ่ืนเลยดังนั้น 
ผูผลิตที่ไมแนะนําผลติภัณฑใหมเลยจะเผชิญกับปญหายอดขายลดลง ดังนั้นผูผลติจึงจําเปนตองสราง 
ตราใหม  แตเปนสินคาเดิมเพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหซื้อผลติภัณฑตราใหมเปนการเพ่ิมยอดขาย 

3. การสรางตราใหมทําใหเกิดความกระตือรือรนภายในองคการของผูผลิต 
และทําใหเกิดการแขงขันระหวางตราตาง ๆ  ขององคการเดียวกัน 

4. กลยุทธหลายตราจะชวยเหลือบริษทัใหเขาถึงสวนของตลาดที่แตกตาง 
กัน   เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการและความพึงพอใจที่แตกตางกัน   ในการตดัสินใจแนะนําตรา 
อ่ืน  ผูผลิตควรจะพิจารณาถึงตนทุนในการปรับปรุงผลติภัณฑ        และคาใชจายในการสงเสรมิการ 
จําหนายโดยนําไปเปรียบเทียบกับยอดขายที่จะเพิ่มขึน้จากตราใหมและผลกระทบของตราใหม วาจะ
ทําใหยอดขายที่จะเพิ่มขึ้นจากตราใหมและผลกระทบของตราใหม  วาจะทําใหยอดขายของสินคา 
เดิมลดลงหรือไมรวมทั้งพิจารณาถึงยอดขายของคูแขงขันดวยวาจะเปลี่ยนแปลงอยางไร 

4.4 ตราสินคาใหม (New brand)    การที่บริษัทนําเสนอผลิตภัณฑใหมและใชชื่อตรา 
ใหมดวย 

4.5 ตราควบคู (Co brands หรือ Dual branding)   เปนการนําชื่อตราเดิมที่มีชื่อเสียง 
มารวมเปนชื่อตราใหม 

5. การตัดสินใจกาํหนดตําแหนงตราใหม  (Brand-repositioning decision)   การกําหนด 
ตําแหนงตราในตลาดจะกอใหเกิดประโยชนและสรางแนวความคิดตาง ๆ   ที่สําคัญดังน้ี 

5.1 ถาคูแขงขนัไดกําหนดตําแหนงตราในตําแหนงเดียวกบัตราของบรษิัทจะเปนเหต ุ
ใหสวนครองตลาดถูกแบงไป 

5.2 ถาความตองการและความพอใจของลูกคาเปลี่ยนแปลงก็ควรจะปรบัปรุงตําแหนง 
ตราผลติภัณฑของบรษิัทใหเปลี่ยนแปลงตามดวย 

 
ดังนั้น ทฤษฎคีุณคาตราสินคาประกอบการศึกษาโดยนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

เปนตวัแปรอิสระในสวนของ  การรับรูในตราสินคา,  ความภักดีใจตราสินคา,  คุณภาพของสินคาตรา
ความนึกคิดของผูบริโภคและความสําคญัของตราสินคามาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและ
ในการอภิปรายผล 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 ลักษณะของบคุลิกภาพ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 66-74) 
 บุคลิกภาพ (Personality)   หมายถึง   ลักษณะดานจติวทิยาภายในบุคคลเปนสิง่ที่กําหนด
และสะทอนถงึวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา  หรืออาจหมายถึง การตอบสนอง
จากสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม 
 บุคลิกภาพ   หมายถึง   พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ 
พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5  ประการ  ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 
4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรปูแบบปฏิกิริยาโตตอบ  (Reaction)   ของมนุษยที่มีตอ 

สิ่งแวดลอม  เชน  เม่ือเกิดเพลิงไหมจะทาํอยางไร  เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไรเปนตน 
5. บุคลิกภาพเปลี่ยนไดมักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวติซึ่งเปน 

เหตุการณในชีวติที่สําคญั เชน  การแตงงาน การมีบุตร ความตายของผูเปนที่รัก การหยาราง เปนตน 
 

 ทฤษฏีทีเ่ก่ียวกับของกับบุคลิกภาพ (Theories of personality) 
 ทฤษฏีทีเ่กี่ยวกับบุคลิกภาพในที่นี้จะอธบิายถึง 3  ทฤษฎีไดแก 

1.   ทฤษฎีฟรอยด(Freudian theory) หรือ   ทฤษฏีจิตวเิคราะหของฟรอยด (Freud’s 
 psychoanalytictheory) 

2. ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล(Types based on basic values) 
3. ทฤษฎีลักษณะ(Trait theory) 

ทฤษฎีบุคลิกภาพเหลานี้ไดมีการเลือกเพ่ืออภิปรายถึงบทบาทที่เดนชัด   เพื่อศึกษาความ 
สัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและบุคลิกภาพ 
 
 ทฤษฎีฟรอยดหรือทฤษฎีจิตวเิคราะหของฟรอยด 

ทฤษฎีฟรอยด(Freudian theory)หรือทฤษฎีจิตวเิคราะหของฟรอยด (Freud’s  
psychoanalytic theory)  เปนหลักสําคญัของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน   ทฤษฎีนี้กําหนดโดยหลักของ 
ความตองการหรือสิ่งเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก(Unconscious needs or drive)โดยเฉพาะสิ่งเรา 
ทางเพศและความตองการดานรางกายอื่น ๆ เปนสิ่งสําคัญในการจูงใจมนุษย หรืออาจหมายถึงระบบ
บุคลิกภาพของมนุษยซึ่งประกอบดวยอิด  อีโก และซุปเปอรอีโก ฟรอยดกําหนดทฤษฎีนี้โดยถือเกณฑ 
การรวบรวมขอมูลซํ้าแลวซ้าํอีกจากคนไขจากประสบการณของเด็กในตอนแรกการวิเคราะหความฝน 
ลักษณะเฉพาะอยางดานจิตใจ   และปญหาการปรับตวัจากการวิเคราะหของฟรอยดพบวาบุคลกิภาพ 
ของบุคคลประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกนั (อิด  อีโก  และซุปเปอรอีโก) 
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ดังภาพประกอบดังนี้ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 67) 
 
 
 
 
 
 
                          

 
    การทําใหเกิดความพึงพอใจ                                

(Gratification)       
 

อิด 

ซุปเปอรอีโก 
 

อีโก 

 
 

              
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงความสัมพนัธระหวาง  อิด  อีโก  และซุปเปอรอีโก 

(Interrelationship among Id, Ego and Superego) 
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1. อิด(Id)  เปนความคิดที่เกีย่วของกับสิ่งกระตุนหรือสิง่เราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม    เปนสวน 
ของบุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ (Primitive drive)   และความรูสกึที่กระตุนใหบุคคล 
พยายามตอบสนองความตองการของเขาหรืออาจหมายถึง  แหลงของพลัง   ดานจิตวิทยา ดานจิตใจ 
และแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกายและความตองการตามสญัชาติญาณ    จาก 
ความหมายทีก่ลาวมาอิดจึงลักษณะคือ 1 เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของรางกายเชน      ความหิว 
กระหาย  และความตองการทางเพศ  ซึ่งบุคคลตองแสวงหาความพงึพอใจในทันทีทันใดซึ่งถือวาเปน 
แรงกระตุนตามสัญชาติญาณ(Instinctual drive)  หรือแรงกระตุนพ้ืนฐาน(Basic drive) 

1.1  เปนจิตใตสาํนึก(Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย (Biological) 
1.2  เปาหมายของอิด  คือ  ทําใหบุคคลเกดิความสุขความพึงพอใจและลดความเจบ็ 

ปวด (ลดความตึงเครียด) 
1.3  อิดเปนบุคลกิภาพซึ่งยงัไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยางการสูบบุหรีห่รอืด่ืมสุรา 

เพ่ือลดความตึงเครียดถือวาเกิดจากอิด 
1.4  เมื่อบุคคลไมสามารถสนองความตองการที่เกิดจากอิด     จะเกิดความวิตก 

กังวล(Neurotic Anxiety) 
1.5  การทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

 2.    อีโก (Ego)  หมายถึง    สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจติสํานึกของ 
แตละบุคคลซึง่ทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุล  ระหวางความตองการ 
อยางหยาบของอิดและเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก    จากความหมายที่กลาวมาอีโก 
จึงมีลักษณะดงันี้ 

2.1   เปนสวนที่จะประนีประนอมความตองการจากอิด โดยหาวิธีที่จะสนองความ 
ตองการใหถูกตองและเหมาะสม 

2.2  เปนการรับรูที่มีสต(ิConscious perception) เพ่ือหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตอง 
เปนสวนของบุคลิกภาพทีมี่เหตุผลและมีการรับรูที่ดี 

2.3   อีโกจะรวมการับรู   (Perception)    และกระบวนการความคิดหรือความเขาใจ 
(Cognitive Process)  เขามาดวย 

2.4   เปนความกังวลทีเ่กิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง      (Realistic  
anxiety)  ตัวอยาง การดื่มสุราโดยทั่วไปถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก(ความรูสึก ผิดชอบชั่วดี)  คือ ผิดศีล
ขอ 5 นักการตลาดจึงเลีย่งใชแนวความคิดในการโฆษณาโดยอาศัยประเด็นการดื่มเพ่ือพบปะสังสรรค 
เพ่ือใหผูบริโภคลืมหรือมองขามจุดที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 
   3.   ซุปเปอรอีโก(Superego) แสดงถึงความตองการสวนบคุคลหรือสังคมซึ่งใชเพ่ือกําหนด
เง่ือนไขดานจรรยาบรรณของพฤติกรรม หรือ  หมายถึงความคิดเกี่ยวกับการแสดงความตองการภาย 
ในทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏบิัตขิองสังคม จากความหมายที่กลาวมา 
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 3.1   บทบาทของซุปเปอรอีโก   จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความตอง 
การตามการยอมรับของสังคม   ซุปเปอรอีโก   จึงเปนขอหาม  ขอผูกมัดหรือขอยับยั้งดานจิตใจในสิ่ง
กระตุนอยางหยาบที่เกิดขึน้จากอิด 

 3.2  เปนระบบการควบคมุ(Control system)ความตองการจากอิดใหแสดงออกตาม
ความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม(Moral) และจรรยาบรรณ(Ethical) 

       3.3  เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานึก(Conscious)  ซึ่งเปนความละอายและความ
กลัวตอบาปตวัอยางการสูบบุหรี่ที่มีผลกระทบตอสุขภาพของผูที่ใกลชิดถือวาผิดตอซุปเปอรอีโกดวย 

 3.4  เปนความวิตกกังวลดานศีลธรรม(Moral anxiety) ตวัอยางบุคคลที่ไปสบูบุหรี่ 
ในหองน้ําถือวาขัดแยงกับซุปเปอรอีโกแตไมขัดตออีโก  แตถาสูบบหุรี่บนรถประจําทางผิดตออีโกและ
ซุปเปอรอีโกดวย 

 
 บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตวัมนุษยจะคอยตอสูกัน  นักการตลาดตองเขาใจทฤษฏี
ดังกลาวเปนอยางดีเพ่ือจะไดเขาใจพฤติกรรมการใชผลติภัณฑของผูบริโภคซ่ึงโดยทั่วไปแลวผูบริโภค 
จะใชผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดม่ันในความเปนตวัเอง 

 
 สังคมธุรกิจในปจจุบันซุปเปอรอีโกสําคัญที่สุด      มีคํากลาวาเราเปนลูกหลานยคุแหงความ 
เงียบงัน เงียบคือตัวตนที่แทจริงของเราซึ่งตองอยูในความเงียบงัน     เชน  นาย ก.  ทํางานอยูบริษัท
หลักทรัพยกําลังไปเชญิชวนลูกคาใหมากูเงิน 40 ลานบาท   ไปตั้งโรงงานเมื่อเปดกระเปาถือของนาย  
ก. ควรจะพบวารสาร “ผูจัดการ” หรือ “ฐานเศรษฐกิจ”          แตถาเปดกระเปาแลวพบหนังสือ “191”  
“ไปกลางคืน”  ลูกคาที่กูเงินนาย ก. 40 ลานบาท ตองเกิดความไมเชือ่ถือนาย ก. อยางแนนอน ดังนั้น 
ถึงแมนาย ก. จะชอบหนังสอืเหลานั้นอยางแทจริงก็ตองเก็บไปอานทีบ่านไมใหใครเห็น    หรอืเม่ือไป
พบลูกคาที่มาพรอมกับลูก  เราตองพยายามใหลูกคาเห็นวาเราชอบเด็กดวยการทกัทายลูกของลูกคา  
เปนตน    จากตัวอยางเปนลักษณะของบคุคลทีต่องเก็บตวัตนที่แทจริงของตนเองใหอยูในความเงียบ
นั่นเอง 

 
ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล (Types based on basic values)    เปนทฤษฎีหนึ่ง

ที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท  โดยขึน้อยูกับคานิยม   ซึ่งจะจริง ๆ แลวมนษุยไมใช
วาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียวแตมนุษยจะมีลักษณะอื่นปะปนอยูบางโดยจะมีความ
โนมเอียงเนนไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท ดังนี้ 

1. มนุษยทฤษฎนีิยม (Theoretical man) 
2. มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) 
3. มนุษยสุนทรยีนิยม (Aesthetic man) 
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4. มนุษยสมาคมนิยม (Social  man) 
5. มนุษยอํานาจนิยม (Political  man) 
6. มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious  man) 

  
 ประเภทที่ 1  มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man)  เปนบุคคลทีเ่นนในเรื่องทฤษฎีและ
เหตุผลหมายความวาถาจะซื้อสินคา   บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราอะไรถาพนักงาน
ขายบอกวาเห็ดหลินจือรักษาโรคได  เขาจะถามวามีสารอะไรหรือสารนี้มีประโยชนอยางไร    บุคคล
ประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงาย ๆ   จะมีคําถามอยูตลอดเวลามีการศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้
มาก เชน แพทย  วิศวกร  สถาปนิก  นักบัญชี เปนตน สินคาที่ขายตองเปนสินคาอิเล็กทรอนิกสและ
เนนดานเหตผุลเปนสําคัญ 
 ประเภทที่ 2  มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man)   เปนบุคคลทีมี่บุคลิกทีเ่นนถึงความ
ประหยัด   คํานึงถึงความคุมคาของเงินหาซื้อสินคาราคาถูกจะซ้ือสนิคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไม 
คุมคา  ถูกที่สดุหรือยัง  ชอบสวนลด ของแจก ของแถม    มีความหวั่นไหวตอราคาเปนลักษณะนสิัย 
ของบุคคลประเภทนี้         ดังนั้นการทําการตลาดกับบุคคลกลุมน้ีตองใชวธิีสงเสรมิการขาย (Sales 
Promotion) ใหมาก 
 ประเภทที่ 3  มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบ ยดึติดกับ 
รูปแบบมากกวาสิ่งใด ๆ  ซือ้สินคาอะไรมักเนนความสวยเปนหลัก  เชน สีสวย ไฟหนาสวย  ไฟทาย 
สวย ถาถูกใจจะซ้ือทันที  สวนเครื่องยนตสตารทติดก็ใชไดแลวหรือรองเทาที่ใสทนทานจะไมอยากได
เพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัย บุคคลประเภทนี้สนใจเรื่องการออกแบบ 
หีบหอ   รูปแบบ  และยี่หอเปนหลักสวนเรื่องราคาคุณภาพจะไมสนใจแตถารูปลักษณสวย     บุคคล
ประเภทนี้จะซื้อ 
 ประเภทที่ 4   มนุษยสมาคมนิยม (Social  man) เปนบุคคลทีท่ําอะไรเพื่อคนอ่ืน     จะมี
มากที่สุดในสงัคมที่ชอบออกงานสังคม  ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู    เชน  การแตงกาย   การจัดบาน  
โดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง  ดังนั้นสินคาขายดีทุกวันน้ี เพราะ
มนุษยสมาคมนิยมนั่นเอง 

ประเภทที่ 5  มนุษยอํานาจนิยม(Political  man)ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนําหมายความ 
วา ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใครตองทําในสิง่ที่ไมเหมือนคนอ่ืน  เปนผูที่เห็นคนอ่ืนใชสินคาที่เหมือนกับ 
ตนมาก ๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพ่ือไปหาสิ่งใหม ๆ    มีสินคาอะไรออกมาบุคคลประเภทนี้จะ 
ซื้อกอนคนอ่ืนเสมอ เรียกวา ผูรับนวตักรรมใหม(Innovator) 
 ประเภทที่ 6   มนุษยคณุธรรมนิยม (Religious  man)เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญทําสิ่ง 
ใดดวยความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้ําใจและดวยความถูกตอง บุคคลประเภทนี้ 
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อาจซื้อสินคาเพ่ือชวยคนอื่นอยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนมเห็น
คนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซือ้ ทั้ง ๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบล็อตเตอรี่ในการซื้อสินคามักมี 
คําถามวา ถูกกฎหมายหรือไมผิดธรรมเนยีมนิยมหรือไม รวมอยูดวยเสมอ 
 
 การจัดบุคลิกภาพตามการจัดประเภทผูยอมรับผลติภัณฑใหม    โดยอาศัยเสนกระบวนการ 
ยอมรับ (Adoption curve)  เน่ืองจากบุคคลมีความแตกตางกัน   บางคนยอมรับผลิตภัณฑใหมในชวง 
แรก แตบางคนจะยอมรับผลิตภัณฑใหมในชวงหลัง    โดยไดจัดประเภทผูยอมรับผลิตภัณฑใหมออก 
เปนกลุม  ตามเกณฑระยะเวลาของการยอมรับผลิตภัณฑใหมออกเปน 5 กลุม ซึ่งนักการตลาดใชเปน
เกณฑในการกําหนดตลาดเปาหมายสําหรับผลติภัณฑใหม ดังนี้ 

1. กลุมผูรับนวัตกรรมใหม(Innovation)เปนกลุมที่มีความกระตือรือรนที่จะทดลองผลิตภัณฑ 
ใหม 

2. กลุมผูใชผลติภัณฑครั้งแรก(Early adopters) เปนกลุมที่รองลงมาจากกลุมแรกคอนขาง 
จะอยูแนวหนา 

3. กลุมทันสมัย(Average adopters) เปนกลุมที่อยูกลาง ๆ  เปนผูที่ซื้อสินคาที่กําลังเปนที ่
นิยมกันอยางมาก 

4. กลุมตามสมัย (Late adopters)   เปนกลุมที่มีความลาชาแตยังไมมากนัก     โดยจะซื้อ 
สินคาหลังจากที่มีคนอ่ืนใชกันมากแลว เชน เปนผูที่มีบัตร ATM  บัตรวีซา  โทรศพัทมือถือหลังบุคคล
อ่ืน เปนตน 

5. กลุมลาสมัย(Laggards) เปนกลุมที่ยอมรบัผลติภัณฑใหมชาทื่สุดเปนกลุมสุดทายที่ยอม 
รับนวตักรรม 

 
การแบงบคุลิกภาพของมนุษยในการยอมรับสิ่งใหมหรือไมยอมรับสิ่งใหม    สามารถ 

แบงไดเปน 5 ประเภทดังนี ้
1. กลุมนวตักรรม (Innovation) เปนกลุมที่ชอบทําอะไรกอนคนอ่ืน 
2. กลุมที่ชอบเปนผูนํา (Political man) เปนกลุมทีต่ัองการเปนผูนําแตไมเร็วเทากบักลุม 

แรก 
3. กลุมที่ชอบทาํอะไรเพื่อคนอ่ืน (Social man) เปนกลุมที่ชอบออกงานสังคม และชอบ 

ทําอะไรเพื่อใหคนอ่ืนสนใจยอมรับและยกยอง 
4. กลุมตัดสินใจโดยใชเกณฑเศรษฐกิจ(Optimum economic)เปนกลุมที่ตัดสินใจโดย 

ถือเกณฑประโยชนและประหยัด ดังนั้น กลุมน้ีตองกระตุนตวัสินคาทีก่ารลดราคา    การแจกของแถม 
หรือการสงเสริมการขาย(Sale Promotion) อ่ืนๆ  

5. กลุมชอบความแปลกใหม (Variety)  เปนกลุมทีช่อบความหลากหลาย   ความแปลก 
ใหมเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ 
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การจัดประเภทบุคลิกภาพตามคานิยมในสังคม (Types based on social values) ดังน้ี 
 แบบที่ 1   ผูที่คํานึงถงึธรรมเนียมนิยม (Tradition directed)  แบบนี้เทียบไดกับมนุษย
คุณธรรมนิยม (Religious man)  คือ    เปนมนุษยธรรมเนียมนิยมทําอะไรโดยเคารพกฎระเบยีบของ
สังคมทําตามขนบธรรมเนยีมประเพณีตามกฎหมาย คนเชื้อสายจนีจะมีลักษณะนี้มากที่สุด       โดย
สังเกตจากขนมธรรมเนียมประเพณีของชาวจีนที่ยังคงมีอยู   เชน ประเพณีไหวพระจันทร  ประเพณี
การฝงศพ เปนตน 
 แบบที่ 2   ผูที่คํานึงถงึตวัเอง (Inner directed)   บุคลิกภาพแบบนี้คลายกบัของฟรอยด  
ในสวนที่เปนอีโกผูที่ยึดถือตัวเองเปนหลกั ยึดม่ันในความเปนปจเจกชนมากที่สุด 
 แบบที่ 3   ผูที่คํานึงถงึบคุคลอ่ืน (Other directed)     บุคลิกภาพแบบนี้คลายกับมนุษย
ประเภทที่ 4 ในทฤษฎีบุคลกิภาพตามคานิยม คือ มนุษยสังคมนิยม (Social man)      นั่นคือมนุษย
สังคมนิยมเปนผูที่ทําสิ่งใด    เน่ืองจากมีบุคคลอ่ืนผลักดันใหทําสิ่งนั้นหรือทําเพ่ือแสดงใหผูอ่ืนชื่นชม
ไมใชทําเพราะตวัเองตองการทํา 
 

 ทฤษฎีลักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory)  เปนทฤษฎบีุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะ
ดานจิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ     ซึ่งมี
แนวโนมจะคงที่ซึ่งบุคคลหนึง่แตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง 
 ทฤษฎีน้ีเนนวา      บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยาง
เดียวมนุษยเราเปนการเพียงสะทอนลักษณะ (Trait)   บางอยางออกมาในระดับทีต่างกัน โดยใชหลัก 
Semantic differential   คือ  การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มีลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลว
นําไปถามบุคคลตาง ๆ  เพ่ือแสดงความคิดเห็น    จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน  
เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนสิัยของบุคคลนั้นได 
 ลักษณะ(Traits) ของผูบริโภค (Common traits in consumers) มี 11 ลักษณะดังน้ี 

1. กระฉับกระเฉง (Active)   หรือ เฉื่อยชา (Inert)  บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉงจะมี 
ความกระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตอืรือรน 

2. ความเปนชาย (Masculinity)    หรือ  ความเปนหญงิ (Femininity)     ในที่นี้ไมได 
หมายถึงเพศแตหมายถึงลกัษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปน 
คนขี้อายก็จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง  ความหมายกระดาง  กาวราว  บกึบึน แข็งแรงก็จะมี
ลักษณะของความเปนผูชายสูง 

3. ความเปนตวัของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอ่ืน (Dependence)   
บุคคลที่มีความเปนตวัของตัวเองสามารถคิดตัดสินใจและมีพฤติกรรมดวยตวัเอง เชนไปรับประทาน
อาหารคนเดียวไดดูภาพยนตรคนเดียวไดไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวนบคุคลทีช่อบพ่ึงคน 
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อ่ืน  ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเอง  และพฤติกรรมตาง ๆ  ตองคลอยตามบุคคลอื่น เชนการตดัสินใจ
ซื้อสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจ หรือไปเที่ยวตามเพื่อนๆ  เปนตน 

4. มุงมั่นสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสําเร็จ (Unambiguous)  
บุคคลที่มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน   มีความเชื่อม่ันในตัวเอง มีความขยัน 
หม่ันเพียร สวนบุคคลที่ไมสนในความสําเร็จจะเปนบุคคลที่เฉื่อยชาเปนคนที่ปลอยชวีิตไปเรื่อย ๆ  
ไมขยันหม่ันเพียรทอถอยงาย  เปนตน 

5. เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational)บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย
โมโหงายโกรธงาย สวนบุคคลทีใ่ชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงายและใชเหตุผล 

ในการตัดสินใจ 
6. ชอบเขาสังคม (Sociability) หรือเก็บตวั (Shut-in)  ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงาน 

เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร ชอบอยูในที่ที่มีคนมาก   สวนคนที่ชอบเกบ็ตวัจะไมชอบคบหาสมาคม  การ
ชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลีย่นไป กลาวคอื เม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขาสังคม 
(Sociability) แตเม่ืออายุมากขึ้นมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) 

7. ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble)การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอื่นคือการเปน 
ผูที่ตองการเปนผูนาํชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา     แตสวนผูที่ยอมตามเปนผูที่ชอบ
เปนผูตามโดยรอคาํสั่งและปฏิบตัิตาม มักไมชอบใชความคิด 

8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability)   บุคคลทีป่รับตวังาย 
เปนบุคคลทีส่ามารถที่จะปรับตวัเองใหเหมาะกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว    สวน
บุคคลที่ปรบัตวัยากจะเปนบคุคลในการปรบัตวัเองใหเขากับสถานการณที่เปลีย่นแปลง 

9. จรงิจงั (ไมยิ้มแยม) (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing)   ผูที่จริงจังกับชีวติ 
จะมีใบหนาไมยิ้มแยมแจมใส   สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวติจะเปนคนที่มองโลกในแงดี   อารมณ
แจมใส  ไมหมกมุนหรือเปนทุกขในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งจนเกินไป 

10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive)   บุคคลที่กาวราวจะ 
ชอบตอสู ชอบถกเถียง ไมยอมแพใคร   สวนบคุคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมไดโตตอบจากการกระทําของ
บุคคลอ่ืนที่มีตอตน 

11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกงัวล (Anxiety)ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ 
สถานการณใหม ๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตุการณตาง ๆ  ที่
เกิดขึ้นตลอดเวลา 
 โดยหลักความจริงแลวทฤษฎีลักษณะ(Traits) นี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคยีง
มากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยนั่นเพยีงสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับทีต่างกันเทานั้น 
ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจนจากลักษณะ 11 ประการนี้ สามารถชี้ไดวาใครมีบุคลิกภาพเดน
อยางไรและดอยสวนไหน  ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคน ๆ  นั้น 
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ดังนั้น ทฤษฎบีุคลิกภาพ การกําหนดบุคลิกภาพของแตละบุคคล   ซึ่งไดประกอบการศึกษา 
โดยนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เปนตวัแปรอิสระในสวนของปจจัยดานบุคลิกภาพมาใชเปน
แนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล 
 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 การศึกษาเรื่องความพึงพอใจนั้น   มีแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกับการสรางความพึงพอใจ
สนับสนุน อยูดังที่นักวิชาการดานการตลาดและนักการตลาดไดใหความหมายดังตอไปน้ี 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541 : 44-48)  ไดรวบรวมความหมายของความพงึพอใจของ 
ลูกคา (Customer satisfaction)   วาเปนระดับความตองการของลูกคาที่มีผลจากการของลูกคาที่มีผล 
จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับ
ความคาดหวงัของลูกคา     ระดับความพอใจของลูกคาจะเกดิจากความแตกตางระหวางผลประโยชน 
ตามผลติภัณฑและความคาดหวังของบคุคล การคาดหวังของบุคคล(Expectation)เกิดจากประสบการณ
และความรูในอดีตของผูซื้อ     นักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ   ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความ 
พึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value added)   การสรางคุณคาเพ่ิมเกิดจากการ 
ผลิต (Manufacturing)   และจากการตลาด (Marketing)    รวมทั้งมีการทํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ  
 โดยจัดหลักการสรางคุณภาพรวม  (Total quality)     คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
 
 
  ความแตกตางดานการแขงขันของผลติภัณฑ         คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
 
 ความแตกตางดานผลิตภัณฑ         คุณคาผลิตภัณฑ 
 ความแตกตางดานบริการ         คุณคาดานบริการ 
 ความแตกตางดานบุคลากร         คุณคาดานบุคลากร 
 ความแตกตางดานภาพลักษณ        คุณคาดานภาพลักษณ 
 
 
 
ภาพประกอบ 3   แสดงปจจัยที่เปนตวักําหนดคุณคาเพิ่มสําหรบัลูกคา (Customer value added) 
ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 44-48 
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ภาพประกอบแสดงคณุคาที่สงมอบแกลูกคา 
 
 
 
 
 
 
. 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานบริการ (Service value) 

คุณคาดานบุคลากร (Personnel value) 

คุณคาดานภาพลักษณ (Image value) 

ราคา (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน 

ตนทุนดานราคา (Time cost) 

ตนทุนดานพลังงาน (Energy cost) 

ตนทุนดานจิตวิทยา (Psychic cost) 

คุณคาผลิตภัณฑของลูกคา 
(Total customer value) 

คุณคาผลิตภัณฑของลูกคา 
(Total customer value) 

ผลิตภัณฑที่สง
มอบแกลูกคา 
 
(Customer 
delivered 
Value) 

คุณคาที่สงมอบแกลูกคา = คุณคารวมสําหรับลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงปจจัยที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรบัลูกคา (Customer value added) 
ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 44-48 
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 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา   เปนวธิีการที่จะติดตามวัดและ
คนหาความตองการของลูกคา  โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา  การสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ 

1. วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา(ลดราคา)หรือการเพิ่มการบริการ 
และจุดเดนของสินคาซึ่งสิ่งนี้จะมีผลทําใหกาํไรของบรษิัทลดนอยลง 

2. บริษทัตองสามารถสรางกําไรโดยการผลติลงทุน หรือวจัิย   วิธีการตดิตามและวัดความ 
พึงพอใจของลูกคา สามารถวัดไดโดยวธิกีาร ดังนี้ 

1. ระบบการติเตยีนและขอเสนอแนะ 
2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา 
3. การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย 
4. การวิเคราะหถึงลูกคาทีสู่ญเสียไป 

 
เทพนม  เมืองแมน และสวงิสุวรรณ(2540 : 98) ความพึงพอใจเปนภาวะของความพึงพอใจ 

หรือภาวะของการมีอารมณในทางบวกทีมี่ผลเกิดขึ้น     เน่ืองจากการประเมินประสบการณของคนๆ  
หนึ่ง  สิ่งที่ขาดหายไประหวางการเสนอใหกับสิ่งที่ไดรบัจะเปนรากฐานแหงความพอใจและไมพอใจได 
 
 ธนาภรณ  เมทณีสดุดี (2543 : 14)  ความพึงพอใจหมายถึง  ความรูสึก  ความชอบ  ความ
พึงพอใจและความตองการของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความรูสึกพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับ
ในสิ่งทีต่องการ 
 
 พิชาย  รัตนดลิก ณ. ภูเก็ต (2537 : 149-150)   ความพึงพอใจหมายถึงปฏิกิริยาดานความ 
รูสึกตอสิ่งเรา    โดยที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน     ซึ่ง 
บงบอกของผลการประเมินในลักษณะเปนดานบวก หรือดานลบหรือปฏิกิริยาสิ่งเรานั้น 
 
 หลุย  จําปาเทศ(2533 : 8) ความพึงพอใจหมายถึงความตองการ (Need) ไดบรรลุเปาหมาย 
พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการแสดงออก 
 
 ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ (2539 : 365)  การจูงใจเปนสิ่งเราและความพยายามที่จะตอบ 
สนองความตองการหรือเปาหมาย  สวนความพึงพอใจ   หมายถึงความพอใจเมื่อความตองการไดรับ 
การตอบสนองดังนั้นการจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพ่ือใหไดผลลัพธ   คือความพึงพอใจซึ่งเปนผลลัพธซึ่งเม่ือ 
เกิดแรงจูงใจขึ้น  แลวสามารถตอบสนองแรงจูงใจนั้น ผลลัพธก็คือ ความพึงพอใจ 
 
 
 



 46 

 
  
 
  

 
    

  

 
 

การจูงใจ ผลลัพธ 

ความพึงพอใจ 

 
ภาพประกอบการแสดงความแตกตางระหวางการจูงใจและความพึงพอใจ 

ที่มา : ศิรวิรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2539 : 365; อางอิงจาก Weihrich and Koontz. 1993 : 465. 
 
 

 คอตเลอร  และ อารมสตรอง (Kotler & Armstrong. 1996 : 572.)   กลาวถึงความพึงพอใจ
จากของลูกคา (Customer Satisfaction)       วาเปนการตัดสินใจของลูกคาที่มีตอการนําเสนอคุณคา
ทางการตลาดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อน้ันเกี่ยวของกับรูปแบบของสินคาที่นาํเสนออกมา    และ
เชื่อมโยงไปถงึความคาดหวังของลูกคา    โดยลูกคาแตละรายอาจจะมีระดับความพึงพอใจที่แตกตาง 
โดยถารูปแบบที่นําเสนอสนิคามีความคาดหวังที่ต่ํา   ลูกคาจะไมพึงพอใจ   แตถาเพิ่มความคาดหวัง 
เขาไปลูกคาจะพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น  อยางไรก็ตามความคาดหวังยังขึ้นอยูกับประสบการณการซื้อใน
อดีตของลูกคา  ความคิดเห็นของเพ่ือนและผูทีเ่กี่ยวของ  รวมทั้งขอมูลของนักการตลาดและคูแขงขัน
ที่นําเสนอหรือสัญญาไว นกัการตลาดจะตองระมัดระวงัในเรื่องความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ 
 คอตเลอร (Kotler. 2000 : 36) ความพึงพอใจคือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจาการ
เปรียบการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจกบัความคาดหวังของบุคคล 
 ออสแคมป  (ฉัตรชยั คงสุขม 253 : 25)   พบวา   ความพึงพอใจมีความหมายอยู 3 นัยคือ 

1. ความพึงพอใจ  หมายถึง  สภาพการณที่ผลการปฏบิัตจิริงไดเปนไปตามที่บคุคลได 
คาดหวังไว 

2. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความสําเร็จที่เปนไปตามความตองการ 
3. ความพึงพอใจ หมายถึงการที่งานไดเปนไปตามหรือตอบสนองตอคณุคาของบุคคล 

 
จากความหมายทั้ง 3 นัย   ดังกลาว ออสแคมป เห็นวา ความพึงพอใจไดนําไปสูการพัฒนา

ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectacy theoried)  
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ความพึงพอใจของผูใชบริการตอดานราคา 
ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ (2543 : 19) ราคา (Price)  เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซื้อ 

สินคาหรือบริการซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value)    ที่ผูบรกิารจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับ
จากสินคาหรือบริการ(Kotlor and Armstrong. 1999 : G7) ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสาํคัญในการตดัสินใจ
ซื้อสินคาการรับรูในคุณคา (Perceived value) คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคณุคาเราสามารถตั้ง
ราคาของผูบรโิภคดวย  อยางไรก็ตามแนวความคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวความคิดทางดาน
การตลาด  

ศิริวรรณ  เสรรีตัน และคณะ(2542 : 651)ความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพผลิตภัณฑ 
(Price quality relationship)   ในความรูสกึของผูบริโภคตามลักษณะดานจิตวิทยาจากการวิจัยพบวา
การรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑจะแบงตามราคาผลติภัณฑ กลาวคือถาราคาสินคาสูงผูบริโภค
จะเกิดความรูสึกวาเปนสนิคาที่มีคุณภาพดี   แตอยางไรก็ตามยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอการรับรู
เกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ เชน ชื่อเสียงราน การโฆษณา และตวัแปรอ่ืน 

 
ดังนั้น ทฤษฎกีารพึงพอใจไดประกอบการศึกษา  โดยนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

เปนตวัแปรอิสระในสวนของความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มาใชเปนแนวทาง
ในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล 
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ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค   หมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรม     การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคที่เกีย่วกับการซื้อ   และการใชสนิคา   นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤตกิรรม
ผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ    กลาวคือ   พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของ
ธุรกิจ     และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ    ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความ 
พึงพอใจของผูบริโภคได   และเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept)  
ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือขจัดสิ่งกระตุน หรือกลยุทธ
การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ.2541 : 124) 

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา  
การซื้อ  การใช  การประเมนิ    หรือ  การบริโภคผลติภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดอยางพึงพอใจ  เปนการตัดสินใจของผูบริโภค  ในการใชทรัพยากรที่มี ทั้งเงิน เวลา 
และกําลังซื้อเพ่ือบริโภคและบริการตาง ๆ  อันประกอบดวย ซื้ออะไรทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร ที่ไหน และ 
ก็บอยครั้งแคไหน (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) 
 พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึงปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ    รวมทัง้กระบวนการตาง ๆ  ของการตัดสินใจ   ซึ่งเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏกิิริยาตางๆ เหลานี้ (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2539 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลหนึง่ซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหา  และการ 
ใชผลติภัณฑ  ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการ 
ทํา (ปริญ  ลักษิตานนท. 2539 : 27) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถงึกระบวนการตางๆ ทีบุ่คคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ  การใช  การบริโภค   อันเกี่ยวกับผลติภัณฑ บริการ   ความคิด  
หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาตางๆ ใหไดรบัความพอใจ  (ดารา   
ทีปะปาล. 2542 : 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง   พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา 
การซื้อ  การใช  การประเมนิผล  การใชสอยผลิตภัณฑ   และการบริหารซึ่งคาดวาจะสนองความตอง 
การของเขา (ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ. 2538 : 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการ ที่สามารถสรางความพึง
พอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุดสาเหตุที่ผูบรโิภคซ้ือสินคา และบริการอาจเปนเพราะมีสิ่งสูงใจบาง
ประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบรโิภค (องอาจ  ปะทวานชิ. 2525 : 31-41) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง   พฤติกรรมของบุคคลทีเ่กี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา
และบริการ(ผลิตภัณฑ)   โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนทีบุ่คคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลัง
การกระทําดังกลาว (ศุกร  เสรีรัตน 2540 : 6) 
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 พฤติกรรมผูบริโภค      หมายถึง      การกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการ 
แลกเปลี่ยนซ้ือสินคาและบริการดวยเงิน    และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการ
กระทํานี้    พฤติกรรมของผูซื้อน้ัน  เราหมายความรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer)  
หรือที่เปนการซื้อของบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) 
ดวยนั่นเอง  แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูซื้อ ซื้อไปใชบริโภคเอง ปกติเรามัก 
ใชคําวาพฤตกิรรมลูกคา (Consumer behavior) แทนกันกับพฤตกิรรมของผูซื้อได       คําทั้งสองคือ
พฤติกรรมของผูซื้อ และพฤติกรรมของลกูคานี้ เปนคําที่มีความหมายเหมือนกันและคอนขางไปในแง
ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา (ธงชัย  สันติวงษ 2540 : 30-31) 
 เลวทิ (พิมล  ทิปะปาน 2536 : 172-173; อางอิงจาก Leavitt. 1964 : 12)      ไดกลาวไววา 
กอนที่มนุษยจะแสดงพฤตกิรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมา      มักจะมีมูลเหตทุี่จะทําใหเกิดพฤติกรรม
เสียกอน ซึ่งมูลเหตุดังกลาวอาจจะเรียกวา ”กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of behavior) และ
ประมาณการของพฤติกรรมของมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้คือ 

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) ซึ่งหมายความ 
วา การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้น  จะตองมีสาเหตทุําใหเกิดและสิ่งซึ่งที่
เปนสาเหตุกค็อื ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is caused)   นั่น 
คือ เม่ือคนเรามีความตองการเกิดขึ้นแลว  คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น  จนกลาย 
เปนแรงกระตุนหรือแรงจูงใจ (Motivation)     ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ    เพ่ือตอบสนองความ
ตองการที่เกิดขึ้นน้ัน 

3. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน(Behavior is goal-directed) 
ซึ่งหมายความวา     การที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น   มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดย
ปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทางตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอน  เพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จ
แหงความตองการของตน   
      อยางไรก็ตามแมวากระบวนการของพฤติกรรมของคน      จะมีลักษณะคลาย ๆ  กันแต
รูปแบบของพฤติกรรมของคน (Behavior)      ที่แสดงออกในเหตุการณตาง ๆ   ที่เขาเผชญิมีลักษณะ
แตกตางกันไปทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ    ทั้งปจจัยภายใน   อันไดแกตัวบุคคลและปจจัย
ภายนอกซึ่งไดแกสภาพสิ่งแวดลอมตาง ๆ  เหลานี้มีผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคล ทําใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน  
 วิชาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)    เปนวิชาทีศ่ึกษาเรื่องการตอบสนองความ
ตองการและความจําเปน (Needs)   ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction)    นักการตลาดจะ
ตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น  จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจ
วาผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น       จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค   เพราะถาไมเขาใจวา
ผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร  ชอบสิง่ใด  ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความ
ตองการของเขาได (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 30) 
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 ผูบริโภค (Consumer)     คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Needs)    มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
power)ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 
ดังนี้ (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 30-31) 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) 

 ธงชัย  สันตวิงษ (2534 : 34) ไดกลาวไววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรอืเขาใจถึง 
กลไกภายใน ตลอดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม  นับวาเปนเรื่องราวที่นกัการตลาดสมัยใหม 
ตองสนใจเปนพิเศษ    ทั้งน้ีเพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขันทีเ่ขมขนและสภาพ 
แวดลอมมีขอจํากัดมากมาย    ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึงพฤติกรรม 
ผูบริโภค 
 เน่ืองดวยผูบรโิภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น   เชน    เพศ  
อายุ  รายได  ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน  ทาํใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิด 
ไปบริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว  ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ  อีกที่ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 
(สุปญญา  ไชยชาญ. 2543 : 121) 
 
บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซือ้และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ 
 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการ 
ซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 144-145) 
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซือ้(Buying roles)   เปนบทบาทของ 
ผูบริโภคที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาททีแ่ตกตางกันดังนี้ 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือผลติภัณฑเปนคนแรก 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer)เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร 

ซื้อสินคา 
3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายจะซื้อหรือไมซื้อ 
4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคทีใ่ชสินคาหรือบริการนั้น 
 

 รปูแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (Types of buying behavior)  การตัดสินใจซื้อ 
จะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสนิใจในการซื้อ    ซึง่อาจบงถึงพฤติกรรมการซื้อตามความสลบั 
ซับซอนในการตัดสินใจซื้อ และระดบัความแตกตางระหวางตราสินคา 
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1. พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน (Complex buying behavior)  เปนพฤติกรรม 
การซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสนิใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง    
หรือผลิตภัณฑที่มีราคาแพง  ซื้อไมบอย และมีความเสีย่งสูง  โดยทั่วไปผูบริโภคตองผานกระบวนการ 
เรียนรู (Learning process)     โดยพัฒนาความเชื่อถือ (Belief) และ ทัศนคติ (Attitude)     เกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑแลวพัฒนาทัศนคติซึ่งนําไปสูการซื้อ    การตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูลและการ
ประเมินพฤตกิรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนสูง      นักการตลาดตองพัฒนากลยุทธซึ่งชวยผูซื้อใน 
การเรียบรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ   การสรางความแตกตางระหวางลักษณะผลิตภัณฑ       จูงใจ 
พนักงานขาย  รานคา  และผูซื้อคอมพิวเตอร 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน     (Dissonance-reducing  buying  
behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซบัซอนในการตัดสนิใจซื้อสูง    ในผลิตภัณฑทีมี่ความ
แตกตางระหวางตราสินคาต่าํ    เปนสถานการณการซื้อที่มีความสลบัซับซอนสูงแตมีความแตกตางใน 
ตราสินคานอย   ความสลบัซับซอนในการตัดสินใจสูงจะเกิดในกรณทีี่มีการซื้อสินคาราคาแพง ไมบอย 
ครั้ง และมีความเสี่ยงสูง  ตวัอยางการซื้อเฟอรนิเจอรซึ่งถือวามีความสลับซบัซอนสงูแตความแตกตาง
ระหวางตราสนิคานอย  การตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับราคาหรือความสะดวก  ซึ่งนักการตลาดจะตองสราง 
ความเชื่อถือและการประเมนิทางเลือก     เพ่ือชวยผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดีเกีย่วกับการเลือกตรา 
สินคา 

3. พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา (Habitual buying behavior)   เปนพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑทีมี่ความแตกตางต่ําเปนสถานการณ  เม่ือผูบริโภค
เห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอยและความสลับซบัซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา  เชนการซื้อสบู  
ยาสีฟน ผงซักฟอก ฯลฯ    นักการตลาดตองพยายามเรียกรองใหเกิดความสนใจในตราสินคาและ
พยายามเสนอ  ผลิตภัณฑลักษณะใหมรวมทั้งการจัดแสดง ณ จุดซื้อ การลดราคา การแจกแถม และ
การชิงรางวัล ตลอดจนการโฆษณาเพื่อเตอืนความทรงจํา เปนตน 

4. พฤติกรรมการซื้อแบบเลอืกมาก (Veriety-seeking buying)  เปนพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา         ในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง  
ตัวอยาง   การซื้อขนมเคก    ผูบริโภคมีความเชื่อถือในขนมเคก S&P    ในรานคาสะดวกซื้อใกลบาน  
กลยุทธการตลาดสําหรับผูนาํเตือนความทรงจําคูแขงขนัจะตองกระตุนใหหลากหลาย    โดยการเสนอ
ราคาต่ํา  การแจกคูปอง การขายควบการแจกตัวอยางสนิคาและโฆษณา   ซึ่งแสดงถึงความพยายาม
การคนหาสิ่งใหม ๆ 
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โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 

สิ่งกระตุน 
(Marketing stimulus)

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other stimulus)

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม   ฯลฯ

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ (Buyer’s 
characteristic) การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 
 

ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ    (Buyer’s decision) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

(Response=R) 

 
 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
ที่มา : ศิรวิรรณ  เสรีรัตน (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 129 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 
2541 : 128-130)   เปนการศึกษาถึงเหตจูุงใจที่ ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตน 
จากการที่เกิดสิ่งกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ (Buyer’s black box)   ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response)   หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  
 จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดงันี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus)  
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือ 
ใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภัณฑ    สิ่งกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจ ซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซือ้ดานจิตวิทยา(อารมณ) ก็ได   สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1   สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด 
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด(Marketing 
mix) ประกอบดวย 

1. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาย 
เพ่ือกระตุนความตองการ 

2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price)   เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

3. สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน     การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ 
ตองการซื้อ 

4. สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาด   (Promotion)   เชน  การโฆษณา     
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทัว่ไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2   สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ  (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู 
ภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน   ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของ 
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

2. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)      เชน   เทคโนโลยใีหมดาน 
ฝากถอนเงิน อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 
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3. สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)เชน กฎหมาย 
เพ่ิม  หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

4. สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคดิของ 
ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถทราบได     จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ     ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซือ้  และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer characteristics)    ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก 
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบคุคลและปจจัยดานจิตวิทยา  
ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ(Buyer decision process) ประกอบดวย 
ขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจ 
ซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวน 
การตัดสินใจของผูซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  หรือ   การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1   การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)  ตัวอยาง  การเลือกผลติภัณฑอาหาร 
เชามีทางเลือก คือ นมสดกลอง  บะหม่ีสําเร็จรูป  ขนมปง 

3.2   การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ 
เลือกยี่หอ โฟรโมสต  มะลิ ฯลฯ 

3.3   การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา 
ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

3.4   การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา 
เชา  กลางวันหรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

3.5   การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount)  ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา 
ซื้อหนึ่งกลองครึ่งโหล หรือ หนึ่งโหล 
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ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 

การรับรู 
ความตองการ 

(Need 
recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information 

search) 

การประเมิน 
ทางเลือก 

(Evaluation of 
altematives) 

พฤติกรรมภาย 
หลังการซื้อ 

(Post-purchase 
behavior) 

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 

recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซึ่งหมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการใน 
สินคา งานของนักการตลาดในขั้นน้ีคือ จัดสิ่งกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ 
จัดจําหนาย หรือ การสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

2. การคนหาขอมูล  (Information search)     เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ เกิดความ 
ตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ    

     2.1    แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก    
     2.2    แหลงการคา  ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของ 

กับกระบวนการในขั้นน้ี         คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทัว่ถงึ 

3. การเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ  
จากขอมูลที่รวบรวมไดในขัน้ที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ  

3.1    คุณสมบัติของผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง    
3.2    การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  เชน ราคาเหมาะสม 

คุณภาพสูง 
3.3    ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา  หรือภาพพจน  ซึ่งความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอ 

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเปรยีบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ     ของนักการตลาดทีเ่กีย่วของ
กับกระบวนการขั้นน้ี คือ การจัดสวนประกอบการตลาดดานตาง  ใหเหมาะสม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดเนื่องจากมี 
การประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากทีสุ่ดและ
ปฏิเสธที่จะซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ 
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5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post-purchase behavior)  เปนความรูสึกพอใจหรือไม 
พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคณุสมบัติของผลิตภัณฑและความ
คาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคณุภาพตรงตามที่คาดหวังจะเกิดผลในทางบวก  คือผูบริโภค 
มีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซ้ํา     แตถาผลติภัณฑที่มีคณุสมบัติไมตรงตามความตองการ
หรือต่ํากวาทีค่าดหวังยอมเกิดผลในทางลบ       นั่นคอืผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้า
คอนขางสูง 
 

ดังนั้น ทฤษฎพีฤติกรรม ไดประกอบการศึกษา   โดยนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
เปนตวัแปรอิสระในสวนของแนวโนมพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีมาใชเปน
แนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อุมาพร  บิณษรี (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง    ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ  ที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน     ผลจาก
การศึกษาพบวา  การบริโภคผลติภัณฑเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ     ประเภทเครื่องสําอาง
เสริมความงาม (Make up) เปนประเภทที่ผูบริโภคเคยใชมากที่สุด    การเลือกใชเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศของผูบริโภค  ไมไดม่ันใจวาคุณภาพของเครื่องสําอางของผูบริโภคพบวา   ผูบริโภค
สวนใหญไมเปลี่ยนเครื่องสําอางเนื่องมาจากคุณภาพสินคาใกลเคียงกับยี่หอใหมทีต่องการใช ความถี่
ในการซื้อเคร่ืองสําอางของผูบริโภคพบวา            ผูบริโภคสวนใหญจะซ้ือไมเกิน 5,000 บาท/เดือน  
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางบํารุงผิวที่ผูบริโภคสวนใหญเลอืกใช  มาจากประเทศฝรั่งเศสเสริมความงามที่ 
ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชมาจาก       สวนผลิตภัณฑเครื่องสําอางเสริมความงามที่ผูบริโภคสวนใหญ
เลือกใชมาจากประเทศสหรฐัอเมริกา 
  
 ปยรตัน ณ สงขลา (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรือ่งการสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือก
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา3พบวา  

1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯใชปจจัยในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณ  
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการ
เลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณในระดับมาก ใชปจจัยดานราคา   ดานชองทางการจัดจําหนาย  
และดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง 

2. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน    ใชปจจัยในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อโดยรวมแตกตางกัน 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิและเม่ือพิจารณารายดาน     พบวาดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัย 
สําคัญทางสถติิ ที่ระดับ 0.05 ดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

3. ผูบริโภคที่มีชวงอายุที่แตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแล 
ผิวพรรณโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดานผลิต 
ภัณฑและดานราคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05     ดานการสงเสริมการตลาด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

4. ผูที่มีสถานภาพสมรส และระดับการศึกษาตางกัน  มีการใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่อง 
สําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันและระดบัการศึกษาตางกัน   มี 
การใชปจจัยในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวม    แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 
และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

6. ผูบริโภคที่มีผูแนะนําใหบริโภคแตกตางกันจะมีการใชปจจัยในการเลอืกซื้อเคร่ืองสําอาง 
เพ่ือดูแลผิวพรรณโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ     และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดาน
การสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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7. ผูบริโภคมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณควรมกีาร 
พัฒนาเพื่อใหมีคุณภาพดี 
 
 ระสิกา  สมรภูมิพิชิต (2546:บทคัดยอ)    ไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มี
ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเคลย เดอ โป โบเตในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา 

1. สวนใหญผูบรโิภคมีอายุระหวาง 25-44 ป  แตงงานแลว  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยู 
ระหวาง 30,001-60,000 บาท อาชีพสวนใหญผูบริโภคเปนพนักงานบริษทัเอกชนและระดบัการศึกษา
สูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี 

2. รูปแบบการดาํเนินชีวติของผูบริโภค    สวนใหญผูบริโภคชอบเดินทางทองเที่ยวไปเตน 
แอโรบิค  รับประทานอาหารตามรานอาหารธรรมดาทั่วไป  ชอบช็อปปงในวนัหยดุ    ใชรถญี่ปุนราคา
ปานกลาง  ชอบอานนิตยสารแพรวระดับมากที่สุด   และเมื่อมีผลติภัณฑออกใหมสวนใหญก็ชอบที่จะ
ลองสินคาใหมอยูเสมอและสวนใหญยังตดิตามขาวสารทางการเมืองและเศรษฐกิจอยางตอเน่ือง   เม่ือ
พิจารณาคาใชจายสวนใหญของผูบริโภคพบวาจะใชซื้อเสื้อผาเครือ่งแตงกายอยูในระดับมาก      และ
สวนใหญยังชอบเครื่องประดับที่เปนเพชร  ยังชอบอานนิตยสารสตรี  ชอบดูโทรทัศน   และนอกจากนี้
ยังนิยมใชกระเปายี่หอ Louis vuitton มากที่สุดอีกดวย 

3. ความคิดเห็นของลูกคาเครือ่งสําอาง เคลย โป โบเต โดยรวมพบวา ผูบริโภคมีความคิด 
เห็นดวยอยูในระดับมาก  และเม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานผลติภัณฑ ราคา และกิจกรรม 
สงเสริมการตลาดอยูในระดบัมาก 

4. ผูบริโภคที่มีรปูแบบการดํารงชีวติโดยชอบรับประทานอาหารในสถานที่ตางกัน มีความ 
คิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง เคลย โป โบเต  ในดานผลิตภัณฑ ราคาและกิจกรรมสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

5. ผูบริโภคที่มีรปูแบบการดําเนินชีวติโดยทีใ่ชรถยนตสวนตัวตางชนิดกัน  มีความคิดเห็น 
ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย โป โบเต    ในดานผลิตภัณฑ ราคา  และกิจกรรมสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

6. ผูบริโภคที่มีรปูแบบการดําเนินชีวติโดยชอบไปงานปารตี้หรือสังสรรคในวงสังคมตางกัน 
มีความคิดเห็นตอการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย โป โบเต   ในดานราคา   และกิจกรรมสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  สวนดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีรปูแบบการดําเนินชีวติโดยการใชจายสวนตัวตางกัน      มีความคิดเห็นตอ 
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย โป โบเต  ในดาน ราคาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ 0.05 สวนดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน  

8. ผูบริโภคที่มีรปูแบบการดําเนินชีวติโดยใชกระเปาถือตางยี่หอกัน      มีความคิดเห็นตอ 
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย โป โบเต  ในดาน ราคาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิระดับ 0.05 สวนดานทางสถติิระดับ 0.05 
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9. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย โป โบเต  
ในดานราคา    และกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05  สวน
ดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 

10. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน      มีความคิดเห็นตอการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอาง  
เคลย โป โบเต  ในดานผลติภัณฑ    ราคาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 

11. ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน  มีความคิดเห็นตอการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอาง  เคลย  โป  
โบเต  ในดานผลิตภัณฑ     ราคาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 

12. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน      มีความคิดเห็นตอการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย  โป  
โบเต  ในดานผลิตภัณฑ     ราคาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 

13. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกนั  มีความคิดเห็นตอการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง เคลย โป  
โบเต  ในดานผลิตภัณฑ      ราคาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 
 

แสงวรรณ  ศรีไพศาลเลศิ (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีตอพฤตกิรรม 
การตัดสินใจซื้อครีมบํารุงรอบดวงตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      จากการศึกษาพบวา 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญจะเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30-39 ป  สถานภาพโสด ระดับการ 
ศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน  มีรายไดระหวาง 10,001 – 19,999 
บาท  และผูบริโภคมีบุคลิกภาพชอบความเปนอิสระมากที่สุด 
 2.  ผูบริโภคสวนใหญมีชวงเวลาการทํางานในเวลาการทํางานในเวลากลางวัน    และเขา
นอนเวลา 22.01-24.00 น.  ลักษณะการทํางานเผชิญกับแสงหรือแสงแดดบางครั้ง  มีพฤติกรรมการ 
แตงหนาไมประจํา เครื่องสําอางที่ใชเปนประจําคือ  แปงฝุน  ชอบอานนิตยสารเกีย่วกับผูหญิง  และ
ชอบเลนกฬีาในรม    มีคาใชจายในการรบัประทานอาหารมากที่สุด     ผูบริโภคมีความถีใ่นการซื้อ 
ผลิตภัณฑครมีบํารุงรอบดวงตา 1-2 ครั้ง/3 เดือน  เพ่ือบํารุงผิวและปองกันร้ิวรอย 

3.  ผูบริโภคมีปจจัยที่สําคัญในการเลือกซือ้ครีมบํารุงรอบดวงตา  เพราะเปนผลิตภัณฑที ่
มีคุณภาพในเรื่องการลดริ้วรอย มีความถีใ่นการใชผลติภัณฑครีมบํารุงรอบดวงตา 1-5 ครั้ง/สัปดาห 
จะเลือกซื้อครมีบํารุงรอบดวงตาจากตราสนิคาเดิม  ผูบริโภคมีการตดัสินใจโดยมุงจากตราสินคาที่ 
สามารถลบ/ลดริ้วรอยรอบดวงตา 

4.   ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ 
และรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑครีมบํารุงรอบดวงตาที่แตกตางกัน ใน 
ปจจัยที่สําคัญในการเลือกซือ้ครีมบํารุงรอบดวงตา  และดานการเลือกซื้อครีมบํารุงรอบดวงตาจาก 
ระบบการขาย 
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5.   บุคลิกภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑครมีบํารุงรอบดวงตาที ่
แตกตางกัน 

6.   รูปแบบการดํารงชีวิต  ทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑครีมบาํรุง 
รอบดวงตาทีแ่ตกตางกัน 

7.   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสินคา  ดานราคา  ดานชองทางการจัด 
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑครีมบาํรุง 
รอบดวงตา 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1.   การกําหนดประชากรและวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากร และวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัย   เปนลูกคาทีใ่ช/เคยใช 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่ใช/เคยใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตวัอยาง       โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ 
ไมทราบสัดสวนของประชากรที่แนนอน จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณดังนี้   
(บุญชม ศรีสะอาด.2538 : 185-186) 
  

n  =  2

2)1(
E

ZPP −  

 
 เม่ือ n   แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
  P แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
  Z แทน ณ ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว 95% 

Z มีคาเทากับ 1.96      
  E  แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได (E = 0.05) 
 

สําหรับการวิจัยครั้งนี้     ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซึ่ง มีคาสูงสุด 
เม่ือ P=0.50  ตองการระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
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 โดย P = 0.50 
  Z = ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว 95%(ระดับ 0.05) 

Z มีคาเทากับ 1.96      
  E =  สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได (E = 0.05) 

 
 ดังนั้น 

  n  = 
2

2)05.0(
)96.1()5.01()5.0( xx −   

  n = 385 
 
 ดังนั้น      จากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตวัอยาง 385 ตัวอยาง      เพื่อปองกันการสูญเสียของ 
แบบสอบถาม  เน่ืองจากอาจมีคุณสมบัตขิองแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตัวอยาง 
สํารองเพิ่มอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยางรวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน เม่ือระดับความ 
คาดเคลื่อน 5% และกลุมตวัอยางนี้ไดจากการสุมมีขั้นตอนดังนี้ 

 
 การเลือกสุมกลุมตวัอยาง 
 การเลือกสุมกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้จะมีขั้นตอนดังตอไปน้ี  
 ข้ันที่ 1  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)    โดยเก็บขอมูลตามคลัง 
สินคาแอมเวย 4 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

- คลังสินคาแอมเวย  สาขาออนนุช 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาชดิลม 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาบางกะป 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาสะพานพระราม 7 

 โดยที่จะเลือกเฉพาะลูกคาทีใ่ช/เคยใชเครือ่งสําอางอารทิสทรีเทานั้น 
 ข้ันที่ 2  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใหสัดสวนของ 
จํานวนตวัอยางในแตละคลงัสินคาสาขาตาง ๆ ที่ไดกลาวในขั้นที่ 1 เทากัน คือ 400/4 จํานวน 100  
ตัวอยางในแตละสาขา ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

       คลังสินคาแอมเวย สาขาตาง ๆ          จํานวนตัวอยาง 
               สาขาออนนุช       100 
               สาขาชิดลม       100 
               สาขาบางกะป              100 
               สาขาสะพานพระราม 7       100 

รวม 400 
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ข้ันที่ 3  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ 
เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีจั่ดเตรียมไว 

 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire)    ซึ่งประกอบไปดวย 
คําถามปลายเปด(Open-Ended) และคําถามปลายปด (Close-Ended) ซึ่งแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 6 ตอน จะอธิบายอยูในขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัยดังตอไปน้ี 
 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน  เอกสาร ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยที่เกีย่วของ  

เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุม    ตามความมุงหมายการ
วิจัย 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสองถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ 
เพ่ือใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย 

3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยเปนคําถามทั้งหมด 6 ตอน ไดแก 
ตอนที่1   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนบุคคล 
ตอนที่2   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรี 

   แบบสอบถามเกี่ยวกับคณุคาตราสินคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานราคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 

            แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
   (เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรี,การสงเสริม 
     การขาย) 

ตอนที่3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
   (เฉพาะในสวน การโฆษณา, การประชาสัมพันธ) 

ตอนที่4   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
ตอนที5่   แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
ตอนที6่   แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
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ตอนที่1  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนบุคคล(ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม) 
 เร่ิมตั้งแตขอ 1-6  ลักษณะเปนคําถามปลายปด    แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจาก
คําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ  ยกเวนขอ1 (เพศ) แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่
มีใหเลือกสองคําตอบ  สวนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลตาง ๆ  ไดแกดังตอไปน้ี 
 ขอ 1, 3, 5  ประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal scale) 

ขอ 2, 4, 6  ประเภทสเกลเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 
ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานตางๆ ดังนี้ 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทร ี
แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานราคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครื่องสําอางอารทิสทร ี      
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
(เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี,การสงเสริมการขาย) 
 

 เริ่มตั้งแตขอ 7-42 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 7 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 7  ระดับใกลเคียงทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 6  ระดับใกลเคียงทางขวามาก 
 ระดับ 5  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 4  ระดบัปานกลาง 
 ระดับ 3  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 2  ระดับใกลเคียงทางซายมาก 
 ระดับ 1  ระดับใกลเคียงทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
          จํานวนชั้น 
                      = 7-1
             7     
         = 0.85 
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จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน 6.15 - 7.00   หมายถึง    ทัศนคติที่ดีมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยคะแนน 5.29 - 6.14   หมายถึง    ทัศนคติที่ดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน 4.43 - 5.28   หมายถึง    ทัศนคติที่คอนขางดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน 3.57 - 4.42   หมายถึง    ทัศนคติที่ไมแนใจ 
 คาเฉลี่ยคะแนน 2.72 - 3.56   หมายถึง    ทัศนคติที่คอนขางไมดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.86 - 2.71   หมายถึง    ทัศนคติที่ไมดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.00 - 1.85   หมายถึง    ทัศนคติที่ไมดีมากที่สุด 
 

ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี   (เฉพาะในสวน การโฆษณา, การประชาสัมพันธ) ตั้งแตขอ 43 - 49 
 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ แบบ Likert scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
อันตรภาค (Interval scales)  มีคะแนน 7 ระดับ ดังนี้ 

มากที่สุด  7 คะแนน 
มาก  6 คะแนน 
คอนขางมาก 5 คะแนน 
ปานกลาง 4 คะแนน 

          คอนขางนอย 3 คะแนน 
นอย  2 คะแนน 
นอยมากที่สุด 1 คะแนน 

  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
          จํานวนชั้น 
                      = 7-1
             7     
         = 0.85 
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จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน 6.15 - 7.00   หมายถึง   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับที่ลูกคา 
พบเห็นมากครั้งที่สุด 
 คาเฉลี่ยคะแนน 5.29 - 6.14   หมายถึง    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับทีลู่กคา 
พบเห็นมากครั้ง 
 คาเฉลี่ยคะแนน 4.43 - 5.28   หมายถึง    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับทีลู่กคา 
พบเห็นคอนขางมากครั้ง 
 คาเฉลี่ยคะแนน 3.57 - 4.42   หมายถึง    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับทีลู่กคา 
พบเห็นบางครั้ง 
 คาเฉลี่ยคะแนน 2.72 - 3.56   หมายถึง    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับทีลู่กคา 
พบเห็นคอนขางนอยครั้ง 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.86 - 2.71   หมายถึง    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับทีลู่กคา 
พบเห็นนอยครั้ง 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.00 - 1.85   หมายถึง    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดระดับทีลู่กคา 
พบเห็นนอยครั้งมากที่สุด 
 

ตอนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 เริ่มตั้งแตขอ 50 - 57 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 7 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 7  ระดับใกลเคียงทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 6  ระดับใกลเคียงทางขวามาก 
 ระดับ 5  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 4  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 3  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 2  ระดับใกลเคียงทางซายมาก 
 ระดับ 1  ระดับใกลเคียงทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
          จํานวนชั้น 
                      = 7-1
                 7  
         = 0.85 
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 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน 6.15 - 7.00   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่ตรงกับดานขวามากที่สุด 
 คาเฉลี่ยคะแนน 5.29 - 6.14   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่ตรงกับดานขวามาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน 4.43 - 5.28   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่คอนขางไปทางดานขวา  
 คาเฉลี่ยคะแนน 3.57 - 4.42   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่ไมแนใจ 
 คาเฉลี่ยคะแนน 2.72 - 3.56   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่คอนขางไปทางดานซาย 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.86 - 2.71   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่ตรงกับดานซายมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.00 - 1.85   หมายถึง    มีบุคลิกภาพที่ตรงกับดานซายมากที่สุด 
 

ตอนที่ 5  แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
 ขอ 58 เปนคาํถามปลายปลายเปด เปน ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio 
scales) 
 เริ่มตั้งแตขอ 59 - 60 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปน 
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 7 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 7  ระดับใกลเคียงทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 6  ระดับใกลเคียงทางขวามาก 
 ระดับ 5  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 4  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 3  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 2  ระดับใกลเคียงทางซายมาก 
 ระดับ 1  ระดับใกลเคียงทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
          จํานวนชั้น 
                      = 7-1 
             7     
         = 0.85 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน 6.15 - 7.00   หมายถึง    ลูกคามีความพึงพอใจอยางมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยคะแนน 5.29 - 6.14   หมายถึง    ลูกคามีความพึงพอใจอยางมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน 4.43 - 5.28   หมายถึง    ลูกคามีความพึงพอใจ 
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 คาเฉลี่ยคะแนน 3.57 - 4.42   หมายถึง    ลูกคามีความรูสึกเฉยๆ 
 คาเฉลี่ยคะแนน 2.72 - 3.56   หมายถึง    ลูกคาไมพึงพอใจ 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.86 - 2.71   หมายถึง    ลูกคาไมพึงพอใจอยางมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.00 - 1.85   หมายถึง    ลูกคาไมพึงพอใจอยางมากที่สุด 
   

ตอนที่ 6  แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
เริ่มตั้งแตขอ 61 - 63 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปน 
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 7 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 7  ระดับใกลเคียงทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 6  ระดับใกลเคียงทางขวามาก 
 ระดับ 5  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 4  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 3  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 2  ระดับใกลเคียงทางซายมาก 
 ระดับ 1  ระดับใกลเคียงทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
          จํานวนชั้น 
                      = 7-1 
             7     
         = 0.85 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน 6.15 - 7.00   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ดีมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยคะแนน 5.29 - 6.14   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ดีมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน 4.43 - 5.28   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ดี  
 คาเฉลี่ยคะแนน 3.57 - 4.42   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ไมแนใจ 
 คาเฉลี่ยคะแนน 2.72 - 3.56   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ไมดี  
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.86 - 2.71   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ไมดีอยางมาก  
 คาเฉลี่ยคะแนน 1.00 - 1.85   หมายถึง    ลูกคาที่มีแนวโนมพฤติกรรมที่ไมดีอยางมากที่สุด 
 
คําถามขอ 64  ลักษณะเปนคําถามปลายเปด ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 
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4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ 
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือ 
หาจากนั้นจึงนํามาปรับปรุงใหมีความถกูตอง กอนนําไปทดลองใช 
 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out)       กับลูกคาที่ใช/เคยใชเครื่อง 
สําอางอารทิสทรีที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตวัอยาง      แลวนําผลที่ไดมาทาํการหาคาความ 
เชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)     โดยใชวิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) 
ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1      คาที่
ใกลเคยีงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือมาก  ซึ่งคาที่คํานวณไดมีคาเทากับ 0.9713  
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้    
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราและงานวิจัย 

ตางๆ ที่เกี่ยวของรวมถึงหนังสืออารทิสทรี เอพีแอลเอส ความรูทั่วไปเกี่ยวกบัผวิ 
2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)    เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 

การตอบแบบสอบถามของลูกคาที่ใช/เคยใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
จํานวน 400 ตัวอยาง 
   

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลว       ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ 

ตอไปน้ี ไดแก 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)     ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ 

ความสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding)   ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบรอย 

มาลงรหัสตามที่กาํหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing)    นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก 

ลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1   คารอยละ เพ่ือใชอธิบายในแบบสอบถามตอนที่1 ขอ1-6 โดยใชสูตร  
 

   P = 
n

f )100(  

 
เม่ือ    P   แทน รอยละ หรือ % (Percentage) 
             f   แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

                 n    แทน  จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2   คาเฉลี่ย เพ่ือใชอธิบายในแบบสอบถามตอนที่2-6 โดยใชสตูร (ชูศร ี วงศรัตนะ.  
2544  :  35) 

 

      X   =
n
X∑     

 
เม่ือ  X   แทน คาเฉลี่ย 

            แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ X

                 n    แทน จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายในแบบสอบถามขอ1-64 
โดยใชสูตร (ชศูรี  วงศรตันะ. 2544 : 35) 

 
 

         S.D  = 
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

XXn
 

 
  เม่ือ  S.D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัอยางยกกําลังสอง 
   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

   n  แทน จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.   หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธแอลฟา   (α-Coefficient)  
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546 : 449) 
 

   α   = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
  เม่ือ    k     แทนจํานวนคาํถาม 
  ariancecov      แทนคาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
               iancevar          แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.    สถิติทดสอบสมมติฐาน (Inferential Statistics) 
       3.1   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระ 

ตอกัน  โดยใช t-test  เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่1 ในดาน (เพศ) โดยใชสูตร (กัลยา  วานิชย
บัญชา.2544 : 135) 

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน     2
1σ ≠ 2

2σ  
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2
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  ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากัน    =  2

1σ
2
2σ
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          df  =  n1 + n2  - 2 
โดยที่   df  คือ คาองศาอิสระ 
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เม่ือ       t แทน คาสถิติที่ใชใน t - distribution 
          X 1      แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่1  

         X 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่2 
S1

2    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่1   
                       S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่2 
                n1  แทน จํานวนขนาดกลุมตัวอยางที่1 
      n 2  แทน จํานวนขนาดกลุมตัวอยางที่2 

                                            
         3.2   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  

โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือใชทดสอบ
สมมุติฐานขอที่1 ในดาน อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได โดยใช F-test โดยใช
สูตร (กัลยา  วานิชยบัญชา.2544 : 135) 
 

  F = 
( )

( )w

b

MS

MS
 

 
เม่ือ F แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

          MS(b) แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
                 MS(w) แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

df         แทนชั้นของความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม (k-1),  

ภายในกลุม (n-k) 

 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ 

แตกตางรายคูในนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least5 Significant 
Difference(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 

LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  โดยที่   ni     n≠ j   
            n      =     n-k 

 
เม่ือ     LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่   

  i และ j 
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MSE  แทน  คา Mean Square Error จากตรารางวิเคราะหความ   
      แปรปรวน 

          k      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางที่ใชทดสอบ 
          n      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
         α     แทน  คาความเชื่อม่ัน 

 
              3.3   คาสถิติสหสัมพันธ หรือ Correlation เพ่ือทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 
กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชทดสอบคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอ2-8 โดยใชสูตร(กัลยา  วาณิชย
บัญชา.2544 : 135)  

      = XYr ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

 

  เม่ือ  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ XYr
   ∑  แทน ผลรวมของคะแนน X X

   ∑  แทน ผลรวมของคะแนน Y Y

   ∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 2X

   ∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 2Y

   ∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู XY

    n แทน จํานวนประชากรหรือจํานวนขนาดกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1<r<1 ความหมายของ r (กัลยา  วานิชย
บัญชา, 2544 : 437) 

1. ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X  
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิมขึ้น 

2. ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลง 

3. ถาคา r มีคาเขาใกล 1  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี 
ความสัมพันธกนัมาก 

4. ถาคา r มีคาเขาใกล -1  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
และความสัมพันธกนัมาก 

5. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ 
6. ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 



         74 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 316) 
 

1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.09) ถือวามีความสัมพันธ 
กันอยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
 

2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามีความสัมพันธ 
กันอยูในระดับปานกลาง 
 

3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามีความสัมพันธ 
กันอยูในระดับต่ํา 
 

4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาเปน 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษาการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ

เครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกกรุงเทพมหานคร   ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 

 

 n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ย (Mean)  
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t – Distribution 
F-Ratio. แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – Distribution 
F-prob.,p แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
* *  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

 H0  แทน    สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้  
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ   แบงเปน   
6 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ    ดานคุณคาตราสินคา    ดานราคา  

ดานการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  (เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ   
การสงเสริมการขาย) 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด (เฉพาะในสวน    
การโฆษณา   การประชาสมัพันธ) 
          ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลบคุลิกภาพ 

  



 76 

          ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคา 
ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 

 ตอนที่ 7  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
ชาย 104 26.0 
หญิง 296 74.0 

รวม 400 100

2.  อายุ   
15 - 24 ป 55 13.8 
25 - 34 ป 211 52.7 
35 - 44 ป 91 22.7 
ตั้งแต 45 ป ขึ้นไป 43 10.8 

รวม 400 100 

3.  สถานภาพ   

โสด 239 59.8 
สมรส/อยูดวยกัน 139 34.7 
หมาย/หยาราง 22 5.5 

รวม 400 100 
4. ระดับการศกึษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 46 11.5 
ปริญญาตรี 292 73.0 
สูงกวาปริญญาตร ี 62 15.5 

รวม 400 100 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
5.  อาชีพ   

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 34 8.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 220 55.0 
ธุรกิจสวนตัว 65 16.2 
แมบาน 23 5.8 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ  (นักศึกษา) 58 14.5 

รวม 400 100 
6.  รายได   

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   126 31.5 
15,001 - 35,000 บาท 190 47.5 
35,001 - 55,000 บาท 50 12.5 
ตั้งแต 55,001 บาท ขึ้นไป 34 8.5 

รวม 400 100 
  

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงจํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตร 
ของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปร ดังตอไปน้ี 
 เพศ 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 296 คน  คิดเปนรอยละ 74.0  และเปน 
เพศชาย จํานวน  104 คน คิดเปนรอยละ 26.0  ตามลําดับ 
 
 อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 
รองลงมามีอายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.7 อายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 
55 คน  คิดเปนรอยละ 13.8  และอายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8  
ตามลําดับ 
 
 สถานภาพสมรส 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 239 คน  คิดเปนรอยละ 59.8  
รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.7 และมีสถานภาพหมาย/
หยาราง จํานวน 22 คน  คิดเปนรอยละ 5.5  ตามลําดับ 
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 ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 292  คน คิดเปนรอยละ 
73.0 รองลงมามีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และมีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 
 
 อาชีพ  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 
55.0  รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตวั จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2  มีอาชีพอ่ืนๆ (นักศึกษา) 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5   มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 
8.5  และมีอาชีพแมบาน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ 
 
 รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 15,001-35,000 บาท จํานวน 190 คน 
คิดเปนรอยละ 47.5     รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ  15,000 บาท   จํานวน 126 คน   
คิดเปนรอยละ 31.5    มีรายไดตอเดือนระหวาง 35,001-55,000 บาท  จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ  
12.5   และมีรายไดตอเดือนตั้งแต 55,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5  ตามลําดับ 
 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ   ดานคุณคาตราสินคา    ดานราคา    ดาน 
การจัดจําหนาย    ดานการสงเสริมการตลาด (เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลติภัณฑ 
การสงเสริมการขาย) 
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนรายดาน 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 
 

ประโยชนหลกั 5.67 .964 ดี 
รูปลักษณผลติภัณฑ 5.76 .856 ดี 
ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 6.33 .920 ดีมากที่สุด 
ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ 5.76 .961 ดี 

รวมทัศนคตดิานผลิตภัณฑ 5.88 .925 ดี 
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จากตาราง  2  แสดงขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.88  ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของผลิตภัณฑได 4 อันดับ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ ทัศนคติดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ อยูในระดบัดีมากที่สุดมีคาเฉลี่ย
เทากับ  6.33 รองลงมาคือ ศักยภาพที่เกี่ยวกบัผลติภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  5.76    
รูปลักษณผลติภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.76 ประโยชนหลัก อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.67  ตามลําดับ 
 
ตาราง  3  แสดงแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ   
     (ประโยชนหลัก รูปลักษณผลติภัณฑ  ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ  ศักยภาพที่เกี่ยวกบัผลติภัณฑ) 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

ประโยชนหลกั
   

7.  ประสิทธิภาพในการทําความสะอาดผิวพรรณ
เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนในระดับเดียวกัน 
ดอยกวา------ดีกวา 
 

5.53 .960 ดี 

8.  ประสิทธิภาพในการบํารงุผิวพรรณหลงัจากใช
ผลิตภัณฑ 
เทาเดิม------ดีขึ้น 
 

5.80 .967 ดี 

รวมทัศนคตดิานประโยชนหลัก 5.67 .964 ดี 

รูปลักษณผลติภัณฑ
   

9.   ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 
ธรรมดา------สวยงาม 
 

5.19 .921 คอนขางดี 

10. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 
มีใหเลือกนอย------หลากหลาย 
 

6.22 .776 ดีมากที่สุด 

 
 
ตาราง  3  (ตอ) 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

11. มีกลิ่นหอม   
ธรรมดา------ดึงดูดใจมาก 
 

5.86 .870 ดี 

รวมทัศนคตดิานรูปลักษณผลิตภัณฑ 5.76 .856 ดี 

ความคาดหวังที่มตีอผลติภัณฑ
   

12. สารตกคางจากผลิตภัณฑ 
มีสารตกคาง------ปราศจากสารตกคาง 
 

6.37 .857 ดีมากที่สุด 

13. เกิดอาการแพภายหลังจากการใชผลติภัณฑ 
เกิดอาการแพ------ไมเกิดอาการแพ 
 

6.11 1.159 ดี 

14. ความปลอดภัยตอการใชผลติภัณฑ 
อันตราย------ปลอดภัย 
 

6.50 .746 ดีมากที่สุด 

รวมทัศนคตดิานความคาดหวังที่มตีอผลิตภัณฑ 6.33 .920 ดีมากที่สุด 

ศักยภาพที่เก่ียวกับผลติภัณฑ
   

15. การวิจัยพัฒนาคนควาเพิ่มสวนผสมตางๆ  
ในผลิตภัณฑของบริษัท ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ไมมี------ตลอดเวลา 
 

5.52 1.009 ดี 

16. ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP รับรอง 
คุณภาพของผลิตภัณฑ (มาตรฐาน GMP คือ 
มาตรฐานการผลิต ที่ดีเทากบัการผลติยา) 
ไมจูงใจ------จูงใจอยางมาก 
 

5.72 .903 ดี 

 
 

ตาราง  3  (ตอ) 

  



 81 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

17. มีรายงานการวิจัยที่เชื่อถือไดในการรองรับจาก 
นักวิจัยและสถาบันตางๆ เชน การสํารวจ ของ 
“Euromonitor วาเครื่องสําอางอารทิสทรีเปน 1 ใน 
5 อันดับแรกของโลกที่มีชือ่เสียงและมียอดขาย 
สูงสุดในเรื่องของเครื่องสําอาง” 
เชื่อถือไมได------เชื่อถือได 
 

6.05 .971 ดี 

รวมทัศนคตดิานศักยภาพที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ 5.76 .961 ดี 
 
จากตาราง 3  แสดงขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก รปูลักษณผลิตภัณฑ  ความ

คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ  ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ) ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของผลิตภัณฑ
ดังตอไปน้ี  

แสดงขอมูล ดานประโยชนหลัก  พบวา  ทัศนคติดานประโยชนหลกั มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ 
ประสิทธิภาพในการบํารุงผวิพรรณหลังจากใชผลติภัณฑ อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.80 และ
ประสิทธิภาพในการทําความสะอาดผิวพรรณเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนในระดับเดียวกนั อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.53  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ พบวา  ทัศนคติดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  มี

ระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย อยูในระดับดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  6.22   
รองลงมาคือ มีกลิ่นหอม อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.86  และความสวยงามของบรรจุภัณฑ อยู
ในระดับคอนขางดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.19 ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานคาดหวังทีมี่ตอผลิตภัณฑ พบวา ทศันคติดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ 

มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ ความปลอดภัยตอการใชผลติภัณฑ อยูในระดับดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 
6.50 รองลงมาคือ สารตกคางจากผลิตภัณฑ อยูในระดับดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.37 และเกิด
อาการแพภายหลังจากการใชผลติภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.11 ตามลําดับ 
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แสดงขอมูล ดานศักยภาพที่เกี่ยวกบัผลติภัณฑ   พบวา  ทัศนคติดานศักยภาพที่เกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ มีระดับทัศนคติดีที่สุดคอื มีรายงานการวิจัยที่เชือ่ถือไดในการรองรับจากนักวิจัยและ
สถาบันตางๆ เชนการสํารวจของ  “Euromonitor วาเครื่องสําอางอารทิสทรีเปน 1 ใน 5  อันดับแรก
ของโลกที่มีชือ่เสียงและมียอดขายสูงสุดในเรื่องของเครื่องสําอาง” อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.05  
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP รับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ (มาตรฐาน GMP คือ
มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากบัการผลติยา)  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.72  และการวิจัยพัฒนา
คนควาเพ่ิมสวนผสมตางๆ ในผลิตภัณฑของบริษทัใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.52 ตามลําดับ 

 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานคุณคาตราสินคา เปนรายดาน 
 

ทัศนคติดานคุณคาตราสนิคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 
 

การรับรูในตราสินคา 5.40 1.047 ดี 
ความภักดีในตราสินคา 5.10 1.154 คอนขางดี 
คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค 5.67 .920 ดี 
ความสัมพันธของตราสินคา 5.40 1.110 ดี 

รวมทัศนคตดิานคุณคาตราสินคา 5.39 1.058 ดี 
 

จากตาราง 4  แสดงขอมูลปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม  อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.39    ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของคุณคาตราสินคาได  4  อันดับ    พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติดีที่สุด คือ   คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค 
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.67  รองลงมาคือ ความสัมพันธของตราสินคา อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.40   การรับรูในตราสินคา ซึ่งอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.40  และความภักดี
ในตราสินคา อยูในระดับคอนขางดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.10  ตามลําดับ 
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ตาราง  5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยคุณคาตราสนิคา  (การรับรูใน   
     ตราสินคา ความภักดีในตราสินคา คณุภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค ความสัมพันธ 
     ของตราสินคา) 
 

ทัศนคติดานคุณคาตราสนิคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การรับรูในตราสินคา
   

18. เม่ือพูดถึงเครื่องสําอางจะนึกถึงยี่หอ 
อารทิสทรี 
ไมถึงนึกเลย------เปนอันดับตนๆ 
 

5.35 1.077 ดี 

19. สามารถจดจําตราสินคา หรือ โลโก ของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีไดทุกครั้งที่นึกถงึ 
จําไมไดเลย------จําไดแมนยํา 
 

5.42 1.064 ดี 

20. ตราสินคา หรือ โลโก ของเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี จดจําไดงายหรือไม 
จํายากมาก------จํางายมาก 
 

5.43 .999 ดี 

รวมทัศนคตดิานการรับรูในตราสินคา 5.40 1.047 ดี 

ความภักดีในตราสินคา
   

21. ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 
มีชื่อเสียงนอยกวา------มีชื่อเสียงมากกวา 
 

4.95 1.032 คอนขางดี 

22. จะใชเครือ่งสําอางอารทิสทรีแมวา 
ราคาจะสูงขึ้น 
เลิกใช------ใชตอไป 
 

5.25 1.206 คอนขางดี 
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ตาราง  5  (ตอ) 
 

ทัศนคติดานคุณคาตราสนิคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

23. จะใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ยี่หอเดียวตอเนื่อง  
เปลี่ยนยี่หอ------ยี่หอเดิม 
 

5.23 1.089 คอนขางดี 

24. รูสึกม่ันใจในตวัเองที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
รูสึกเฉยๆ ธรรมดา------ม่ันใจตัวเองอยางมาก 
 

4.98 1.289 คอนขางดี 

รวมทัศนคตดิานความภักดีในตราสินคา 5.10 1.154 คอนขางดี 

คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค
  

25. คุณภาพ/ประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเม่ือเทียบกบัย่ีหออ่ืน 
คุณภาพดวยกวา------คุณภาพดีกวา 
 

5.40 .873 ดี 

26. หลังจากการใชผลติภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี พอใจคุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือเทียบ
กับตอนกอนจะใชผลิตภัณฑ 
นอยกวาเดิม------มากกวาเดิม   
 

5.94 .960 ดี 

รวมทัศนคตดิานคุณภาพของสินคาตาม
ความนึกคิดของผูบริโภค 

5.67 .920 ดี 

ความสัมพันธของตราสินคา
   

27. ขั้นตอนในการใชผลติภัณฑแตละตวั 
ยุงยาก------งายตอการใช 
 

5.07 1.259 คอนขางดี 

 
 

ตาราง  5  (ตอ) 

  



 85 

 

ทัศนคติดานคุณคาตราสนิคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

28. บรรจุภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ยากตอการใช------งายตอการใช  
 

5.77 .905 ดี 

29. สโลแกนที่วา “อารทิสทรี เปนเครื่องสําอาง 
ที่สรางโอกาสความสวยงามสําหรับผูหญิง”    
รูสึกเฉยๆ------เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

  5.35 1.167 ดี 

รวมทัศนคตดิานความสมัพันธของตราสินคา 5.40 1.110 ดี 
 
จากตาราง  5  แสดงขอมูลปจจัยดานคุณคาตราสินคา (การรับรูในตราสินคา    ความภักดีใน 

ตราสินคา  คณุภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค  ความสัมพันธของตราสินคา) ซึง่จําแนก 
ทัศนคติรายดานของคุณคาตราสินคา  ดังตอไปน้ี  

แสดงขอมูล ดานการรับรูในตราสินคา พบวา ทศันคติดานการรับรูในตราสินคา มีระดับทัศนคติ
ดีที่สุดคือ  ตราสินคา หรือ โลโก  ของเครื่องสําอางอารทิสทรี  จดจําไดงายหรือไม  อยูในระดับดี  มี
คาเฉลี่ยเทากบั  5.43   รองลงมาคือ สามารถจดจําตราสินคา  หรือ   โลโก ของเครื่องสําอางอารทิสทรี
ไดทุกครั้งที่นกึถึง อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.42 และเม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง จะนึกถึงยี่หออาร
ทิสทรี อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.35 ตามลําดับ 
 

แสดงขอมูล ดานความภักดีในตราสินคา พบวา ทัศนคติดานความภักดีในตราสนิคา มีระดับ
ทัศนคติดีที่สดุคือ จะใชเครื่องสําอางอารทิสทรีแมวาราคาจะสูงขึ้น อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.25  รองลงมาคือ จะใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรียี่หอเดียวตอเน่ือง อยูในระดับ
คอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.23    รูสึกม่ันใจในตวัเองที่ใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูใน
ระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.98  และชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน อยู
ในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.95  ตามลําดับ 
 

แสดงขอมูล ดานคุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค พบวา ทศันคตดิานคุณภาพ
ของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค  มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ  หลังจากการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
อารทิสทรีพอใจคุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับตอนกอนจะใชผลิตภัณฑ  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.94  และคุณภาพ/ประสิทธิภาพของเครื่องสําอางอารทิสทรีเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนสารตกคางจาก
ผลิตภัณฑ  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.40 ตามลําดับ 
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แสดงขอมูล ดานความสัมพันธของตราสนิคา พบวา ทศันคติดานความสัมพันธของตราสินคา  

มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ  บรรจุภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับดี   มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.77   
รองลงมาคือ สโลแกนที่วา   “อารทิสทรี   เปนเครื่องสําอางที่สรางโอกาสความสวยงามสําหรับผูหญิง”  
อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.35    และขั้นตอนในการใชผลติภัณฑแตละตวั อยูในระดับคอนขางดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.07  ตามลําดับ 
  
ตาราง   6   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

30. คุณภาพของเครื่องสําอางอารทิสทร ี
เหมาะสมกับราคา 
แพง------เหมาะสมกับราคา 
 

5.23 1.180 คอนขางดี 

31. ราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเม่ือเทียบกบั 
ราคาของเครือ่งสําอางยี่หออ่ืนในคุณภาพะดับหรือ 
เกรดเดียวกัน 
แพงกวา------ต่ํากวา 
 

5.81 1.104 ดี 

32. ลักษณะดานราคาของเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี 
       ราคาต่ํา             ราคาสูง 
(คุณภาพปานกลาง)------(คุณภาพดี) 
 

5.75 1.019 ดี 

รวมทัศนคตดิานราคา 5.60 1.101 ดี 

 
จากตาราง  6  แสดงขอมูลปจจัยดานราคาโดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.60 ซึ่ง 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ ราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเม่ือ
เทียบกบัราคาของเครื่องสําอางยี่หออ่ืนในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย
เทากับ  5.81   รองลงมาคือ ลักษณะดานราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย
เทากับ  5.75 และคุณภาพของเครื่องสําอางอารทิสทรีเหมาะสมกับราคา อยูในระดับคอนขางดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.23  ตามลําดับ 
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ตาราง   7   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการจัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

33. ทําเลทีต่ั้งของคลังสินคาที่จําหนาย 
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
ไปยากมาก------เดินทางสะดวก 
 

4.39 1.184 ปานกลาง 

34. ขั้นตอนในการสั่งซื้อเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ยุงยาก------สัง่ซื้องายมาก 
 

5.57 1.088 ดี 

35. บรรยากาศและการตกแตงภายในคลังสนิคา 
ที่จําหนายเครือ่งสําอางอารทิสทร ี
เรียบงายธรรมดา------สวยงามนาสนใจ 
 

5.66 1.057 ดี 

36. การจัดวางผลิตภัณฑในชั้นวาง 
หายาก------เลือกดูงาย 
 

4.99 1.057 คอนขางดี 

รวมทัศนคตดิานชองทางการจัดจําหนาย 5.33 1.058 ดี 

 
จากตาราง  7  แสดงขอมูลปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวม  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

5.33   ซึ่งพบวา   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัทัศนคติดีทีสุ่ดคือ    บรรยากาศและการตกแตง
ภายในคลังสนิคาที่จําหนายเครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับดี   มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66    รองลงมา 
คือ ขั้นตอนในการสั่งซื้อเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.57 การจัดวางผลติ 
ภัณฑในชั้นวาง อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.99   และทําเลที่ตั้งของคลังสินคาทีจํ่าหนาย
เครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับปานกลางขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39  ตามลําดับ 
 
 
 
ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
     (เฉพาะในสวน   การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ   การสงเสริมการขาย)  เปนรายดาน 
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ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 5.47 .971 ดี 
การสงเสริมการขายของผลติภัณฑ 4.83 1.147 คอนขางดี 

รวมทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด 
(เฉพาะในสวน  การใชพนักงานแนะนํา 

ผลิตภัณฑ   การสงเสริมการขาย) 

5.15 1.059 คอนขางดี 

 
จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม (เฉพาะใน

สวน การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย) อยูในระดับคอนขางดี  โดยมีคาเฉลีย่
เทากับ 5.15 ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของการสงเสริมการตลาดได 2 อันดับ  พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติดีที่สุด คือ การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.47 รองลงมาคือการสงเสริมการขาย  อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.83  
ตามลําดับ 
 
ตาราง  9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
     (เฉพาะในสวน   การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ   การสงเสริมการขาย)   
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ  
  

37. การแนะนําวิธกีารใชผลติภัณฑของ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีโดยพนักงาน 
ใหขอมูลไมดี------ใหขอมูลที่ถูกตอง 
 

5.60 1.043 ดี 

38. ปรึกษาเกี่ยวกับปญหาผิวพรรณตางๆ 
ไมไดรับคําตอบ------พอใจกับคําตอบ 
 

5.42 .941 ดี 

 
ตาราง  9  (ตอ) 
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ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ  
  

39. ความพึงพอใจที่มีตอการบริการของ 
พนักงานแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี 
ตองปรับปรุง------พึงพอใจมาก 
 

5.39 .928 ดี 

รวมทัศนคตดิาน 
การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 

5.47 .971 ดี 

การสงเสริมการขาย
   

40. การแถมสินคาของผลติภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี 
ไมจูงใจ------จูงใจมาก 
 

5.15 1.017 คอนขางดี 

41. สามารถแลกซื้อสินคาในราคาที่ถูกลงกรณีที่มี 
การจัดรายการการสงเสริมการขาย(Promotion)  
ตางๆ 
นอยคร้ังมาก------บอยครั้งมาก 
 

4.38 1.351 ปานกลาง 

42. พึงพอใจที่มีตอการจัดรายการสงเสริมการขาย 
(Promotion)ตางๆ ของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีแตละครั้ง 
รูสึกเฉยๆ------พอใจมาก 
 

4.96 1.021 คอนขางดี 

รวมทัศนคตดิานการสงเสริมการขาย 4.83 1.130 คอนขางดี 

 
จากตาราง  9  ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  (เฉพาะในสวน 

การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ, การสงเสริมการขาย) ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของการสงเสริม
การตลาด ดังตอไปน้ี 
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แสดงขอมูล ดานการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ พบวา ทศันคตดิานการใชพนักงานแนะนํา
ผลิตภัณฑ มีระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ  การแนะนําวิธีการใชผลติภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรีโดย
พนักงาน อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.60  รองลงมาคือ ปรึกษาเกี่ยวกับปญหาผิวพรรณตางๆ  
อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.42  และความพึงพอใจที่มีตอการบริการของพนักงานแนะนาํ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรี   อยูในระดับคอนขางดี   มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.39  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานการสงเสริมการขาย พบวา ทศันคติดานการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑ  

มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ การแถมสินคาของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับคอนขางด ี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.15   รองลงมาคือ พึงพอใจที่มีตอการจัดรายการสงเสรมิการขาย(Promotion) 
ตางๆ  ของผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีแตละครั้ง อยูในระดบัคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทา 4.96    
และสามารถแลกซื้อสินคาในราคาที่ถูกลงกรณีที่มีการจัดรายการการสงเสริมการขาย (Promotion) 
ตางๆ  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความถี่ในการพบเห็นดานการสงเสริมการตลาด (เฉพาะในสวน  
การโฆษณา   การประชาสัมพันธ) 
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ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
     (เฉพาะในสวน   การโฆษณา   การประชาสัมพันธ)  เปนรายดาน 
 

ความถี่ในการพบเห็น 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การโฆษณา 3.91 1.120 พบเห็นบางครั้ง 
การประชาสัมพันธ 3.72 1.304 พบเห็นบางครั้ง 

รวมความถี่ในการพบเห็น 
ดานการสงเสริมการตลาด เฉพาะในสวน 

การโฆษณา   การประชาสัมพันธ 

3.82 1.212 พบเห็นบางครั้ง 

 
 
จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหขอมูลแสดงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม (เฉพาะ

ในสวน การโฆษณา  การประชาสัมพันธ) อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง  มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.82   ซึ่ง
จําแนกความถี่ในการพบเห็นรายดานของการสงเสริมการตลาดได 2 อันดับ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความถี่ในการพบเห็นสงูสุดคือ  การโฆษณา อยูในระดับพบเห็น
บางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง มี
คาเฉลี่ยเทากบั  3.72  ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง  11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
     (เฉพาะในสวน   การโฆษณา   การประชาสัมพันธ) 
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ความถี่ในการพบเห็น 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การโฆษณา
   

43. โฆษณาทางสื่อโทรทัศน, สื่อนิตยสาร 
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

4.33 1.014 พบเห็นบางครั้ง 

44. ใชดาราหรือบุคคลที่มีชือ่เสียงเปน 
พรีเซ็นเตอร 
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

3.48 1.224 พบเห็นคอนขาง
นอยคร้ัง 

รวมความถี่ในการพบเห็น 
ดานการโฆษณา 

3.91 1.120 พบเห็นบางครั้ง 

การประชาสมัพันธ
   

45. มีการประชาสัมพันธตามคลังสินคาทกุ
แหงเชน แผนพับตางๆ  
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

4.78 1.410 พบเห็นคอนขาง 
มากครั้ง 

46. มีการประชาสัมพันธตามสื่อตางๆ เชน 
หนังสือพิมพ 
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

3.09 1.312 พบเห็นคอนขาง
นอยคร้ัง 

47. มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑประจําป
ของบริษัท เชน งานที่เมืองทองธานี 
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

4.02 1.257 พบเห็นบางครั้ง 
 

48. เปนผูสนับสนุนรายการตางๆ  
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

3.03 1.316 พบเห็นคอนขาง 
นอยคร้ัง 

ตาราง 11  (ตอ) 
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ความถี่ในการพบเห็น 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

การประชาสมัพันธ
   

49. มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑตาม
หางสรรพสินคาตามโอกาสตางๆ เชน  
หางสยามดิสคัฟเวอรี ่
ไมเคยเห็นเลย------ตลอดเวลา 
 

3.68 1.227 พบเห็นบางครั้ง 
 

รวมความถี่ในการพบเห็น 
ดานการประชาสัมพันธ 

3.72 1.304 พบเห็นบางครั้ง 

 
ตาราง   11    แสดงขอมูลปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  (เฉพาะในสวน   การโฆษณา   

การประชาสัมพันธ)  ซึ่งจําแนกความถี่ในการพบเห็น รายดานของการสงเสริมการตลาด  ดังตอไปน้ี 
แสดงขอมูล ดานการโฆษณา พบวา ความถี่ในการพบเห็นดานการโฆษณา มีความถี่ในการ

พบเห็นระดับสูงสุดคือ  โฆษณาทางสื่อโทรทัศน, สื่อนิตยสาร  อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.33 และใชดาราหรือบุคคลที่มีชือ่เสียงเปนพรีเซ็นเตอร  อยูในระดับพบเห็นคอนขางนอยครั้ง  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานการประชาสัมพันธ พบวา ความถีใ่นการพบเห็นดานการประชาสัมพันธ   มี

ความถี่ในการพบเห็นระดับสูงสุด คือ มีการประชาสัมพันธตามคลังสินคาทุกแหงเชน แผนพับตางๆ  
อยูในระดับพบเห็นคอนขางมากครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.78 รองลงมาคือ มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑ
ประจําปของบริษัท เชน งานที่เมืองทองธานี อยูในระดับพบเห็นพบเห็นบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.02   มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑตามหางสรรพสินคาตามโอกาสตางๆ เชน  หางสยามดิสคัฟเวอรี ่ 
อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68  มีการประชาสัมพันธตามสื่อตางๆ เชน 
หนังสือพิมพ อยูในระดับพบเห็นคอนขางนอยครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 และเปนผูสนับสนุนรายการ
ตางๆ  อยูในระดับพบเห็นคอนขางนอยครั้ง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03  ตามลําดับ 
 
 
 
 
ตอนที่  4   การวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพ 
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ตาราง  12   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานบุคลกิภาพ 
 

บุคลิกภาพ 

คาเฉลี่ย  
 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

S.D. 

แปลผล 

50. ชอบเขาสงัคมนอย------ชอบเขาสังคมมาก 
 

4.81 1.111 คอนขางชอบเขาสังคมมาก 

51. ชอบความสมถะ------ชอบความหรูหรา 4.36 1.218             ไมแนใจ 
 

52. ปลอยตามธรรมชาต-ิ-----รักความสวยงาม 5.20 1.215 คอนขางรักความสวยงาม 
 

53. ชอบความเรียบงาย------ชอบตามแฟชั่น 4.70 1.327 คอนขางชอบตามแฟชั่น 
 

54. ไมชอบเปนจุดสนใจ------ตองการเปนบุคคลเดนดัง    4.50 1.115 คอนขางตองการเปน 
บุคคลเดนดัง 

 
55. เปนคนตามสมัย------เปนคนทันสมัย 5.16 1.072 คอนขางเปนคนทันสมัย 

 
56. ไมชอบใหคนมอง------ชอบใหคนมอง 4.79 1.141 คอนขางชอบใหคนมอง 

 
57. ความมั่นใจตัวเองต่ํา------ความมั่นใจตัวเองสูง 5.42 1.000 มีความมั่นใจตัวเองสูงมาก 

 

รวมทัศนคตดิานบุคลิกภาพ 4.87 1.150 คอนขางไปทางดานขวา 

 
ตาราง   12  แสดงขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม อยูในระดบัคอนขางไปทางดานขวา  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.87 ซึ่งพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับบุคลิกภาพที่ตรงมากทีสุ่ด คือ  
บุคลิกภาพมีความมั่นใจตัวเองสูงมาก  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.42     รองลงมาคือบุคลิกภาพคอนขางรัก 
ความสวยงาม   มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.20   บุคลิกภาพคอนขางเปนคนทันสมัย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.16 
บุคลิกภาพคอนขางชอบตามแฟชั่น   มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.70   บุคลิกภาพคอนขางตองการเปนบุคคล
เดนดัง มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.50 และบุคลกิภาพที่ไมแนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 
 
ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลทัศนคตดิานความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
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ตาราง  13   แสดงคาต่ําสดุ คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการซื้อผลิตภัณฑเครือ่ง   
     สําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินบาท/เดือนของลูกคา 
 

จํานวนเงินในการซื้อของลูกคา 
คาต่ําสุด 

Min 
คาสูงสุด 

Max 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

58. การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 
บาท/เดือน 

500 5,000 1,652.75 1,106.96 

 
n = 400 
 

จากตาราง 13 แสดงขอมูลการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี เปนจํานวนเงินบาท/
เดือนของลูกคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนเงินที่ซื้อสูงสุด คือ 5,000 บาท จํานวน
เงินที่ซื้อต่ําสดุเทากับ 500 บาท มีคาเฉลี่ยเทากบั 1,653 บาท   และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
1,107 บาท  ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา 
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ทัศนคติดานความพึงพอใจ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

59. คิดวาครั้งตอไปทานจะซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
ไมซื้อแนนอน------ซือ้แนนอน 
 

5.85 1.047 มีความพึงพอใจ
อยางมาก 

60. พึงพอใจโดยรวมกับผลติภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรี      
ไมพึงพอใจอยางมาก------พึงพอใจอยางมาก  
  

5.63 .874 มีความพึงพอใจ
อยางมาก 

รวมทัศนคตดิานความพงึพอใจ 5.74 .960 
มีความพึงพอใจ

อยางมาก 

 
จากตาราง  14  แสดงขอมูลปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวม  อยูในระดับมีความพึงพอใจ

อยางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ  5.74  ซึ่งพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจมากที่สุด   
คือ   คิดวาครั้งตอไปจะซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับมีความพึงพอใจอยางมากมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.85 และพึงพอใจโดยรวมกับผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี   อยูในระดับมีความ
พึงพอใจอยางมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ  5.63  ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลทัศนคตดิานแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
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ตาราง 15  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
 

ทัศนคติดานแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
S.D. 

แปลผล 

61. จะแนะนําหรือชักชวนบคุคลทีท่านรูจัก 
ใหมาใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
ไมชักชวนแนนอน------ชักชวนแนนอน 
 

5.20 1.086     มีแนวโนม 
  พฤติกรรมทีดี่ 

 

62. ถาในอนาคตมีการออกผลิตภัณฑตัวใหม
มาทานจะซื้อเรื่อยๆ 
ไมซื้อแนนอน------ซือ้ตลอดไป 
 

4.94 .989     มีแนวโนม 
  พฤติกรรมทีดี่ 

 

63. แนวโนมในอนาคตทานคิดวาจะยังคงใช
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีตอเน่ือง 
เปลี่ยนใชยี่หออ่ืน------ใชตอเน่ือง 
 

5.56 1.043     มีแนวโนม 
พฤติกรรมที่ดีมาก 

 

รวมทัศนคตดิาน 
แนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 

5.23 1.039 
     มีแนวโนม 
 พฤติกรรมทีด่ ี

 
 จากตาราง 15 แสดงขอมูลปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาโดยรวม    อยูในระดับมี 
แนวโนมพฤตกิรรมที่ดี   มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.23    ซึ่งพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีแนวโนม 
พฤติกรรมมมากที่สุดคือ     แนวโนมในอนาคตทานคิดวาจะยังคงใชผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทร ี
ตอเน่ือง  อยูในระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดีมาก   มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.56    รองลงมาคือ  จะแนะนํา 
หรือชักชวนบคุคลทีท่านรูจักใหมาใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับมีแนวโนมพฤติกรรม 
ที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.20 และถาในอนาคตมีการออกผลิตภัณฑตัวใหมมาทานจะซื้อเรื่อยๆ  อยูใน 
ระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.94  ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 7   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานขอที่ 1.  ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี
ที่แตกตางกัน    สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
เพศ   
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน  สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 H0 : เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   ไม
แตกตางกัน 
    H1 : เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-test   ที่ระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p)  นอยกวา 0.05  
ผลการวิเคราะหแสดงดังตอไปน้ี 
 
ตาราง  16  แสดงความแตกตางความพงึพอใจโดยรวมของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีจําแนก 
     ตามเพศ 
 

ชาย หญิง  

X  S.D. X  S.D. 

 
t 

 
Prob. 

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณบาท/เดือน 

1,020.19 743.957 1,875.00 1,128.483 -7.192** .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหความแตกตางดานความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี จําแนกตามเพศ  โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูล 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอืปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)    หมายความวา   ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีทีมี่เพศแตกตางกันมี
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01    โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนเพศหญิง    มีความพึงพอใจโดยรวมตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรีมากกวาเพศชาย 
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อายุ  
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได ดังนี้ 
 H0 : อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี    
ไมแตกตางกนั 
 H1  : อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
แตกตางกัน  

  
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)   และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงดังตอไปน้ี 
 
ตาราง  17  แสดงความแตกตางความพงึพอใจโดยรวมของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีจําแนก 
     ตามอายุ 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

การซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี
เปนจํานวนเงนิประมาณ
บาท/เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
396 

17290950.92 
471626024.08 

5763650.31 
1190974.81 

4.839** .003 

 รวม 399 488916975.00    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง  17  ผลการวเิคราะหความแตกตางดานความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา มีคา Probability(p) เทากบั 
0.003   ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีทีมี่อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 
ตาราง  18  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ 

 ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอายุ      เครื่องสําอางอารทิสทรี 
 

อายุ 
 

X  

15-24 ป     
1138.18 

25-34 ป    35-44 ป ตั้งแต 45 ปขึน้ไป 
1707.82 1770.88 1790.70 

15-24 ป 1138.18 - -569.64** -632.67** 
(0.001)

-652.52** 
(0.001) (0.004)

25-34 ป 1707.82  - -63.06 -82.88 
(0.645) (0.650)

35-44 ป 1770.88   - -19.82 
(0.922)

ตั้งแต 45 ปขึน้ไป 
 

1790.70    

 

-

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี ในดานการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณบาท/เดือนกับอายุ แสดงผลดังตอไปน้ี 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาย ุ 15-24 ป กับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มี
อายุ 25-34 ป พบวา คา Sig. เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอายุ 15-24 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 25-34 ป   
โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 15-24 ป   มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี
เปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน  นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 25-34 ป  
อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  569.64 

 
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาย ุ 15-24 ป กับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มี

อายุ 35-44 ป พบวา คา Sig. เทากับ 0.001ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอายุ 15-24 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 35-44 ป   
โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 15-24 ป   มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี
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เปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน  นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 35-44 ป  
อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  632.67 

 
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาย ุ 15-24 ป กับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มี

อายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป  พบวา คา Sig. เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอายุ 15-24 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มี
อายุตั้งแต 45 ปขึ้นไปโดยลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาย ุ 15-24 ป   มีการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือนนอยกวาลกูคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่
มีอายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ  652.52 

 
สวนคูอ่ืนๆ  ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

สถานภาพ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที่ 1.3  สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอเครือ่งสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
 H0 : สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
ไมแตกตางกนั 
 H1  : สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
แตกตางกัน  

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)   และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงดังตอไปน้ี 
 
 
 
ตาราง  19   แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีจําแนก 
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     ตามสถานภาพ 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

การซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี
เปนจํานวนเงนิประมาณ
บาท/เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
397 

4179042.08 
484737932.93 

2089521.04 
1221002.35 

1.711 0.182 

 รวม 399 488916975.00    
 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี จําแนกตามสถานภาพ   โดยการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา มีคา Probability(p) 
เทากับ 0.182   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีไมแตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 
ระดับการศึกษา 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที ่ 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอ
ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน       สามารถเขียนเปน 
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอาง 
อารทิสทรีไมแตกตางกัน 
 H1  : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอาง 
อารทิสทรีแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)   และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงดังตอไปน้ี 
 

  



 103 

ตาราง   20   แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 
     จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

การซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี
เปนจํานวนเงนิประมาณ
บาท/เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
397 

17188969.13 
471728005.87 

8594484.57 
1188231.75 

7.233** 0.001 

 รวม 399 488916975.00    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง  20    ผลการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ  
เครื่องสําอางอารทิสทรี    จําแนกตามระดับการศึกษา      โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance:One Way ANOVA) พบวา มีคา 
Probability(p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 
0.01  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง  21   แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ 
     เครื่องสําอางอารทิสทรี  ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามระดับการศึกษา 
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ระดับการศึกษา 
 

X  

ต่ํากวาปริญญาตร ี
1138.18 

ปริญญาตรี 
1707.82 

สูงกวาปริญญาตร ี
1770.88 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1232.61 - -405.41* -801.26**  
(0.020) (0.000)

ปริญญาตรี 1638.01  - -395.86** 
(0.010)

สูงกวาปริญญาตร ี 2033.87 
 

  

 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 21  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  ในดานการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณบาท/เดือนกับระดับการศึกษา แสดงผลดังตอไปน้ี 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัต่าํกวาปริญญาตรี  กับลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.020  ซึ่งนอยกวา 
0.05    หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีทีมี่การศึกษาระดับต่ํากวาปรญิญาตรี 
แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยลูกคาของ
เครื่องสําอาง 
อารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี  มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวน 
เงินประมาณบาท/เดือน    นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  405.41 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัต่าํกวาปริญญาตรี  กับลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี 
แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี   โดย
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัต่าํกวาปริญญาตรี  มีการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน นอยกวาลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรี
ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั  801.26 
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ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  แตกตางเปนรายคู 
กับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี     โดยลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี    มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน    นอยกวาลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี    อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01    โดยมีผลตางคาเฉลีย่
เทากับ  395.86 
 

 สวนคูอ่ืนๆ  ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
 

อาชีพ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได ดังนี้ 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
ไมแตกตางกนั 
 H1  : อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)   และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงดังตอไปน้ี 
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ตาราง  22   แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 
     จําแนกตามระดับอาชีพ 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

การซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี
เปนจํานวนเงนิ
ประมาณบาท/เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4 
395 

49951467.30 
438965507.70 

12487866.82 
1111305.08 

11.24** 0.000 

 รวม 399 488916975.00    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา มีคา Probability(p) เทากบั 
0.000ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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ตาราง  23  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ 
     เครื่องสําอางอารทิสทรี  ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

 
 
 

X  

ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

 
1282.35 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

1757.50 

ธุรกิจสวนตัว 
 
 

2137.69 

แมบาน 
 
 

1560.87 

อ่ืนๆ 
(นักศึกษา) 

 
965.52 

ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

 

1282.35 - -475.18* -855.34** 
(0.000)

-278.52 316.84 
(0.015) (0.328) (0.165)

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

 

1757.50  - -380.19* 196.63 791.98** 
(0.011) (0.395) (0.000)

ธุรกิจสวนตัว 2137.69   - 576.82* 1172.18** 
(0.025) (0.000)

595.35* แมบาน 1560.87    -
 (0.022)

อ่ืนๆ 
(นักศึกษา) 

 

965.52     

 

-

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   ในดานการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณบาท/เดือนกับอาชีพ แสดงผลดังตอไปน้ี 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนพบวา คา Sig. เทากับ 0.015  ซึ่งนอยกวา 0.05   
หมายความวา  ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคู
กับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยลูกคาของเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีที่มีอาชพีขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน 
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ประมาณบาท/เดือน    นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  475.18 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั พบวา คา Sig. เทากับ 0.000     ซึ่งนอยกวา 0.01    หมายความ
วา  
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีธุรกิจสวนตัว   โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน นอยกวา 
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวั   อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  855.34 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั พบวา คา Sig. เทากับ 0.011     ซึ่งนอยกวา 0.05    หมายความ
วา  
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน  แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั   โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพนักงาน 
บริษัทเอกชน มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน นอยกวา 
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีธรุกิจสวนตวั    อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  380.19 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอาชีพอ่ืนๆ พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  หมายความวา  ลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน    แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครือ่ง 
สําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน   มากกวาลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ  791.98 
 
 ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวั   กับลูกคาของเครื่องสําอางอาร 
ทิสทรีที่มีอาชพีแมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.025  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพอาชีพธุรกิจสวนตวั     แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอาชีพแมบาน โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั   มีการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน     มากกวาลูกคาของ
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เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ  576.82 
 ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวั    กับลูกคาของเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีที่มีอาชพีอ่ืนๆ พบวา คา Sig.  เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01   หมายความวา ลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพอาชีพธุรกิจสวนตวั   แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีที่มีอาชพีอ่ืนๆ   โดยลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวัมีการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน  มากกวาลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรี
ที่มีอาชีพอ่ืนๆ   อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  
1172.18 
 

 ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีอาชพีแมบาน กับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มี
อาชีพอ่ืนๆ พบวา คา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลกูคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีอาชีพอาชีพแมบาน แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีทีมี่อาชีพ
อ่ืนๆ  โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพแมบาน มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสท
รีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน มากกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีทีมี่อาชีพอ่ืนๆ   อยางมี
นัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  595.35 
  
 สวนคูอ่ืนๆ  ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

 
รายได 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.6  รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได ดังนี้ 
 H0 : รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
ไมแตกตางกนั 
 H1  : รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
แตกตางกัน  
 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)   และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
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Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงดังนี้ 
 

ตาราง 24  แสดงความแตกตางความพงึพอใจโดยรวมของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
     จําแนกตามระดับรายได 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

การซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี
เปนจํานวนเงนิ
ประมาณบาท/เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
396 

86912995.98 
402003979.02 

28970998.66 
1015161.56 

28.54** 0.000 

 รวม 399 488916975.00    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง  24  ผลการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี จําแนกตามรายได โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบวา มีคา Probability(p) เทากบั 
.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพแตกตางกนัมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ 
     เครื่องสําอางอารทิสทรี  ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามรายได 
 

รายได 

 
 
 

X  

ต่ํากวาหรือ 
เทียบเทา 

15,000 บาท 
1172.22 

15,001- 
35,000 บาท 

 
1636.05 

35,001-
55,000 บาท 

 
2135.00 

ตั้งแต  
55,001 บาท 

ขึ้นไป 
2817.65 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 

 15,000 บาท 
 

1172.22 - -463.83** -962.78** 
(0.000)

-1645.42** 
(0.000) (0.000)

-1181.60** 15,001-35,000 บาท 1636.05  - -498.95** 
(0.002) (0.000)

35,001-55,000 บาท 2135.00   - -682.95** 
(0.002)

ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป 
 

2817.65    

 

-

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี ในดานการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณบาท/เดือนกับรายได แสดงผลดังตอไปน้ี 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กบัลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 
0.01  หมายความวา  ลกูคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
แตกตางเปนรายคูกับลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท โดยลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท     มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน     นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 
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15,001-35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่
เทากับ  463.83 

 
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับลูกคาของ

เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได  35,001-55,000 บาท    พบวา คา Sig. เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 
0.01  
หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   แตกตาง 
เปนรายคูกับลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 บาท    โดยลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอาร
ทิสทร ี
เปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  962.78 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท   
แตกตาง 
เปนรายคูกบัลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได   ตั้งแต 55,001 บาทขึน้ไป   โดยลูกคาของ
เครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน นอยกวาลกูคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 
55,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1645.42 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท   กับลูกคาของเครื่องสําอาง 
0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01    หอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 บาท  พบวา คา Sig. เทากับ มาย

ความวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท  แตกตางเปนรายคูกับลูกคา
ของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 บาท    โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มี 
รายได 15,001-35,000 บาท  มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/
เดือน นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  498.95 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01
หมายความวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ
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ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาของเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีที่มีรายได 15,001-35,000 บาท มีการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณบาท/เดือน นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  1181.60 

 
 
 

ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 บาท กับลูกคาของเครื่องสําอาง
อารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01
หมายความวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000บาท แตกตางเปนรายคูกับ
ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาของเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีที่มีรายได 35,001-55,000 บาท มีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงนิ 
ประมาณบาท/เดือน นอยกวาลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายได ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป  
อยางมีนัยสาํคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  682.95 
 
 สวนคูอ่ืนๆ  ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
 
             สมมติฐานขอที่  2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังตอไปนี้ 
           H0 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอาง
อารทิสทรี   
           H1 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรี   
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
 
 
 
 

  



 114 

 
 
 
 
 
 

ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจของลูกคาที่    
     มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ประโยชนหลกั 
 

0.373** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

 
รูปลักษณผลติภัณฑ 0.174** 0.000 มีความสัมพันธใน

ระดับต่ํา 
 

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 0.241** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา 

 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ 0.388** 0.000 มีความสัมพันธใน

ระดับปานกลาง 
 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.282** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับต่ํา 

 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี โดยใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)    เพ่ือวิเคราะหความ 
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สัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  
พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์
สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.282  แสดงวาตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน 
ระดับต่ํา กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่ดี   จะมีความพึงพอใจตอเคร่ือง 
สําอางอารทิสทรีมาก   เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑรายดานพบวา 

ประโยชนหลัก กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวามีคา Sig  
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(2-tailed)เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน  

(H1) หมายความวา ประโยชนหลัก   กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.373  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง    
กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  (ประโยชนหลัก)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจ
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 

รูปลักษณผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีพบวามีคา Sig 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รูปลักษณผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.174   แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา    
กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  (รูปลักษณผลิตภัณฑ)  ที่ดี  จะมีความพึง
พอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี

พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ  กับความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)   มีคาเทากับ 0.241    แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  (ความ
คาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ)  ที่ดี  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวามีคา 

Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน
รอง (H ) หมายความวา ศักยภาพของผลิตภัณฑ  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอาร1
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ทิสทรี   มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ 0.388 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)  ที่ดี  จะมีความ
พึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 

             สมมติฐานขอที่  3.  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังตอไปน้ี   
          H0 : ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี   
          H1 : ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี   
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ    
     เครื่องสําอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยดานราคา Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

รวมปจจัยดานราคา 0.382** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง   27   ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี โดยใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)    เพ่ือวิเคราะหความ 
สัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี พบวา 
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
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เครื่องสําอางอารทิสทรีมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.382 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคอื ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาที่ดี จะมีความพึงพอใจตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีมาก    
 
 
      สมมติฐานขอที่  4.  ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสมัพันธกับความพึงพอใจ
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ดังตอไปน้ี 
          H0 :  ปจจัยดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   
 H0 :  ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
  
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายกับความพึงพอใจของ 
     ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยดานการจัดจําหนาย Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
รวมปจจัยดานการ 

จัดจําหนาย 
0.162** 0.001 มีความสัมพนัธใน

ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง   28  ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวม 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสทิธ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีโดย

สหสัมมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
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ปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวม
กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา    กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัด
จําหนาย ที่ดี  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก    
 
 

 สมมติฐานขอที่  5.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังตอไปน้ี
  H0 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   
 H0 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับความพึงพอใจ  
     ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา 
 

0.313** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

 
การประชาสัมพันธ 0.285** 0.000 มีความสัมพันธใน

ระดับต่ํา 
 

การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 
 
 

0.105* 0.036 มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา 

การสงเสริมการขาย 0.099* 0.048 มีความสัมพันธใน
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ระดับต่ํา 
 

รวมปจจัยดาน 
การสงเสริมการตลาด 

0.124* 0.013 มีความสัมพนัธใน
ระดับต่ํา 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธ
สหสัมมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)    เพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับความพึงพอใจของ 
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.013  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดับต่ํา กลาวคอื ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก เม่ือพิจารณาปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดรายดาน ดังตอไปนี้ 
 

การโฆษณา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวามีคา Sig  
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน  

(H1) หมายความวา การโฆษณา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.313  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง    
กลาวคือ  ถาลูกคามีความถี่ในการพบเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณา)  มากครั้ง 
จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 

การประชาสัมพันธ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวามีคา Sig  
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน  

(H1) หมายความวา การประชาสัมพันธ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.285  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา     
กลาวคือ  ถาลูกคามีความถี่ในการพบเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การประชาสัมพันธ)  
มากครั้ง จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
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การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี

พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    โดย
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.105  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา    กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (
การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
การสงเสริมการขาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีพบวามีคา Sig 

(2-tailed) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การสงเสริมการขาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.099  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา     
กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การสงเสริมการขาย) ที่ดี จะมี
ความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 

 สมมติฐานขอ 6.  ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ 
ลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังตอไปน้ี 
 H0 : ปจจัยดานคุณคาตราสนิคาไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   
 H1 : ปจจัยดานคุณคาตราสนิมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรี   
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจของ  
     ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยดานคุณคาตราสินคา Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การรับรูในตราสินคา 
 

0.454** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

 
ความภักดีในตราสินคา 0.458** 0.000 มีความสัมพันธใน

ระดับปานกลาง 
 

คุณภาพของสินคาตาม 
ความนึกคิดของลูกคา 

0.371** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

 
ความสัมพันธของตราสินคา 

 
 

0.373** 0.000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

รวมปจจัยดาน 
คุณคาตราสนิคา 

0.431** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับปานกลาง 

 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับ
ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสทิธ 
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสนิคาโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
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เครื่องสําอางอารทิสทรี  พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานคุณคาตราสินคา
โดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.431 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานคุณคาตราสินคา ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก เม่ือพิจารณาปจจัยดาน
คุณคาตราสินคารายดานพบวา

การรับรูในตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีพบวามีคา Sig 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การรับรูในตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
 0.454   แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ  
ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (การรับรูในตราสินคา)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจ
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 

ความภักดีในตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีพบวามีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน
รอง (H1) หมายความวา ความภักดีในตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอาร
ทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ 0.458    แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
 กลาวคือ ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (ความภักดีในตราสินคา)  ที่ดี จะมี
ความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 

คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอาง
อารทิสทรีพบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคากับความ
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.371  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง   กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
คุณคาตราสินคา  (คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา )  ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีมาก
 

ความสัมพันธของตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวามี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธของตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.373  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง   กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (ความสัมพันธ
ของตราสินคา)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 สมมติฐานขอ 7. ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ดังตอไปน้ี 
 H0 : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรี   
          H1 : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี   
 
  ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นั่นคือตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05   ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับความพงึพอใจของลูกคาที่  
     มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

รวมปจจัยดานบุคลิกภาพ 0.322** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับความ 

พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี โดยใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   เพ่ือวิเคราะหความ 
สัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานดานบุคลิกภาพโดยรวมกับความพึงพอใจของ
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ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.322 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทาง 
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาลกูคามีบุคลิกภาพไปในทางดานขวามากคอื ชอบเขาสังคมมาก  
ชอบความหรหูรา    รักความสวยงาม    ชอบตามแฟชั่น   ตองการเปนบุคคลเดนดัง   เปนคนทันสมัย   
ชอบใหคนมอง  ความมั่นใจตัวเองสูง  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีมาก 
 สมมติฐานขอ 8.  ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังตอไปน้ี   
          H0 :  ความพึงพอใจของลูกคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี   
          H1 :  ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี   
 
 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 32  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคากับแนวโนมพฤติกรรม 
     ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี   
 

 ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ปจจัยแนวโนมพฤติกรรม 

ของลูกคา 
Pearson Correlation (r) Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

รวมปจจัยดานแนวโนม 
พฤติกรรมของลูกคา 

0.322** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง   32   ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวมกับ 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ ์แนวโนมพฤตกิรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีโดย

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวมกับแนวโนมพฤตกิรรมของลูกคาที่มี
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
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ปจจัยดานความพึงพอใจ
โดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.322 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาลูกคามีความคิดเห็น
ตอปจจัยดานความพึงพอใจ ที่ดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีมาก 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

1.  ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได สงผลตอความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
แตกตางกัน 
 

  

1.1 เพศทีแ่ตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน t-test 

 1.2  อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 1.3  สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทร ี
แตกตางกัน 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 1.5  อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 
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 1.6  รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 

 
ตารางที่ 34 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

 

สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี   
 

สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 

 
 

 
 

ตารางที่ 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
 

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

3.  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจ 
ของลูกคาทีม่ีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรี 

 

สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 

 
 

ตารางที่ 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 
 

สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

 4. ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
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ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอาง 
อารทิสทรี   
 

Correlation 

 
 

ตารางที่ 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 
 

สมมติฐานที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

5. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ 
กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครือ่งสําอาง 
อารทิสทรี   

 

สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 

 
 

ตารางที่ 38 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 
 

สมมติฐานที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

6. ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสมัพันธ 
กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครือ่งสําอาง 
อารทิสทรี  

สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 

 
 

ตารางที่ 39 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 
 

สมมติฐานที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

7. ปจจัยดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธกับความ สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
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พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทร ี
 

Correlation 

 
 
 

ตารางที่ 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 8 
 

สมมติฐานที่ 8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

8. ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพนัธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอาง 
 อารทิสทรี 

สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี  มุงจะศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของ
ลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีสามารถพิจารณาและเลือก   โดยเปรียบเทียบจาก เพศ  อายุ  สถานภาพ                   
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  ปจจัยดานคุณคาตราสินคา   
ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ   ปจจัยทางดานความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา     เพ่ือให
ผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี   ซึ่งเปนผลิตภัณฑสวนหนึ่งของบริษัทแอมเวย 
คอเปเรชั่น จํากัด ไดนําผลจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไปใชเปนขอมูลทางดานตางๆ  ไปใชเปนแนวทาง
ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ   รวมถึงนําไปประยุกตใชในการวางแผนการธุรกิจทางการตลาด
บริหารจัดการในการสรางความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาและเพื่อทําใหยอดการ
จําหนายสินคาเพ่ิมมากขึ้น 

 
  

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนบคุคลมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 

อารทิสทรี 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ   ปจจัยดานราคา   ปจจัยดานการจัดจําหนาย    

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี  

5. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได 

สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 
 3.  ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
 4.  ปจจัยดานการจดัจําหนายมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 
 5.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี 
 6.  ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรี 
 7.  ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี 

8.   ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ือง 
สําอางอารทิสทรี 
 
 

วิธีการดําเนินศึกษาคนควา  
            ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ ไดแก  ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัย   เปนลูกคาทีใ่ช/เคยใช 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยางที่ใชัในการวิจัย 

          กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่ใช/เคยใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตวัอยาง     โดยใชสตูรการคาํนวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ 
ไมทราบสัดสวนของประชากรที่แนนอน       จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณดังนี้   (บุญชม  
ศรีสะอาด.2538 : 185-186) 
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 การเลือกสุมกลุมตวัอยาง 
 การเลือกสุมกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้จะมีขั้นตอนดังตอไปน้ี  
 
 ข้ันที่ 1  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)    โดยเก็บขอมูลตาม 
คลังสินคาแอมเวย 4 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

- คลังสินคาแอมเวย  สาขาออนนุช 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาชดิลม 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาบางกะป 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาสะพานพระราม 7 

 โดยที่จะเลือกเฉพาะลูกคาทีใ่ช/เคยใชเครือ่งสําอางอารทิสทรีเทานั้น 
 
 ข้ันที่ 2  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใหสัดสวนของ 
จํานวนตวัอยางในแตละคลงัสินคาสาขาตาง ๆ ที่ไดกลาวในขั้นที่ 1 เทากัน คือ 400/4 จํานวน 100  
ตัวอยางในแตละสาขา ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

 
             
                                 
     

คลังสินคาแอมเวย สาขาตางๆ จํานวนตวัอยาง 
 

          100 
          100 
          100 
          400 

 
สาขาออนนุช 
สาขาชิดลม 
สาขาบางกะป 
สาขาสะพานพระราม7 
         รวม 

          100 

 
 
 
 
 
 

ข้ันที่ 3  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ 
เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีจั่ดเตรียมไว 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire)    ซึ่งประกอบไปดวย 

คําถามปลายเปด(Open-Ended) และคําถามปลายปด (Close-Ended) ซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 
6 ตอน จะอธิบายอยูในขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัยดังตอไปน้ี 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี้ 

1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน เอกสาร ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยที่เกีย่วของ  
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสองถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ 
เพ่ือใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย 

3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยเปนคําถามทั้งหมด 6 ตอน ไดแก 
ตอนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนบุคคล 
ตอนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรี 

   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานราคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี 

            แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
   (เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรี,การสงเสริม 
     การขาย) 

ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
   (เฉพาะในสวน การโฆษณา, การประชาสัมพันธ) 

ตอนที่ 4   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
ตอนที ่5   แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
ตอนที ่6   แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 

4. นาํแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ 
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไข  แลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ 
เน้ือหาจากนั้นจึงนํามาปรับปรุงใหมีความถูกตอง กอนนําไปทดลองใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับลูกคาทีใ่ช/เคยใชเครื่อง 
สําอางอารทิสทรีที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง แลวนําผลที่ไดมาทําการหาคาความเชื่อถือ
ไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha)    
ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1     คาที่
ใกลเคยีงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือมาก  ซึ่งคาที่คํานวณไดมีคาเทากับ 0.9713 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้    

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราและงานวิจัย 
ตางๆ ที่เกี่ยวของรวมถึงหนังสืออารทิสทรี เอพีแอลเอส ความรูทั่วไปเกี่ยวกบัผวิ 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)    เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 
การตอบแบบสอบถามของลูกคาที่ใช/เคยใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
จํานวน 400 ตัวอยาง 
 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistical 
Package for the Social Science) เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดยนํา
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห  
 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที ่ 1   ดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได 
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน 
 -  ในดานเพศ  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ  คือ   t –test 
 -  ในดานอายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  :  สถิติที่ใชใน 
การทดสอบ  คือ  One  Way  ANOVA 
 
สมมติฐานที ่  2   ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี  :   สถิติทีใ่ชในการทดสอบ   คือ   Pearson Product  - Moment 
Correlation 
 
สมมติฐานที่   3  ปจจัยดานราคาที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลกูคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี  :  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ   Pearson Product  - Moment Correlation 
 
สมมติฐานที ่  4  ปจจัยดานการจัดจําหนายที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี  :  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  Pearson Product  - Moment Correlation 
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สมมติฐานที่   6   ปจจัยดานคุณคาตราสนิคาที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี  :  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  Pearson Product  - Moment Correlation 
 
สมมติฐานที่   7   ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรี  :  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  Pearson Product  - Moment Correlation 
 
สมมติฐานที่   8   ความพึงพอใจของลูกคาที่มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมของลูกคาทีมี่ตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี  :  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  Pearson Product  - Moment Correlation 
 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปผลได ดังนี้ 
 ตอนที่ 1   การวิเคราะหปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยครั้งนี้ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ดังตอไปน้ี 
 เพศ   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.0  และเปน
เพศชาย จํานวน  104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ตามลําดับ 
  

   อายุ   
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป   มีจํานวน 211 คน   คิดเปนรอยละ  52.7  
รองลงมามีอายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.7 อายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 
55 คน  คิดเปนรอยละ 13.8  และอายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
ตามลําดับ 

 
สถานภาพสมรส 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ โสด  จํานวน 239 คน   คิดเปนรอยละ 59.8  
รองลงมามีสถานภาพสมรสจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.7 และสถานภาพหมาย/หยาราง 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 292  คน คิดเปนรอยละ 
73.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และต่ํากวาปรญิญาตร ี
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5  ตามลําดับ 
 
 อาชีพ  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 
55.0  รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตวั จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2 มีอาชีพอ่ืนๆ(นักศึกษา) 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5  มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5   
และมีอาชีพแมบาน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  ตามลําดับ 
 
 รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 15,001-35,000 บาท จํานวน 190 คน 
คิดเปนรอยละ 47.5      รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท   จํานวน 126 คน   
คิดเปนรอยละ 31.5     มีรายไดตอเดือนระหวาง 35,001-55,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ  
12.5 และรายไดตอเดือนตั้งแต 55,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
 
 

  ตอนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ   ดานคุณคาตราสนิคา   ดานราคา   
ดานชองทางการจัดจําหนาย   ดานการสงเสริมการตลาด   (เฉพาะในสวนการใชพนักงาน 
แนะนําผลติภัณฑ   การสงเสริมการขาย) 
 

การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ  (ประโยชนหลัก  รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
คาดหวังที่มตีอผลิตภัณฑ   ศักยภาพที่เก่ียวกบัผลิตภัณฑ) 

เปนการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑทีมี่ผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร     ซึ่งปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดบัดี   โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 5.88 ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของผลิตภัณฑได 4 อันดับ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ  ทัศนคติดานความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ อยูในระดับดีมากที่สุด    มี
คาเฉลี่ยเทากบั  6.33 รองลงมาคือ ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลติภัณฑ อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  
5.76    รูปลักษณผลติภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.76      ประโยชนหลัก อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.67   ซึ่งจําแนกทัศนคตริายดานของผลิตภัณฑ ดังตอไปน้ี  
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แสดงขอมูล ดานประโยชนหลัก พบวา  ทัศนคติดานประโยชนหลัก มีระดับทัศนคติดีที่สุดคอื 
ประสิทธิภาพในการบํารุงผวิพรรณหลังจากใชผลติภัณฑ อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.80 และ
ประสิทธิภาพในการทําความสะอาดผิวพรรณเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนในระดับเดียวกนั  อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.53  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานรูปลักษณของผลติภัณฑ พบวาทศันคติดานรูปลักษณของผลติภัณฑ  มี

ระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย อยูในระดับดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  6.22  
รองลงมาคือ มีกลิ่นหอม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.86 และความสวยงามของบรรจุภัณฑ อยูใน
ระดับคอนขางดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.19  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล   ดานคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ   พบวา   ทัศนคติดานความคาดหวังที่มีตอ

ผลิตภัณฑ มีระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ ความปลอดภัยตอการใชผลติภัณฑ อยูในระดับดีมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากบั 6.50   รองลงมาคือ สารตกคางจากผลิตภัณฑ  อยูในระดับดีมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 6.37 และเกิดอาการแพภายหลังจากการใชผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 6.11 
ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานศักยภาพที่เกี่ยวกบัผลติภัณฑ  พบวา ทศันคติดานศักยภาพที่เกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑ มีระดับทศันคติดีที่สุดคอื มีรายงานการวิจัยที่เชือ่ถือไดในการรองรับจากนักวิจัยและ
สถาบันตางๆ เชนการสํารวจของ “Euromonitor   วาเครื่องสําอางอารทิสทรีเปน 1 ใน 5  อันดับแรก
ของโลกที่มีชือ่เสียงและมียอดขายสูงสุดในเรื่องของเครื่องสําอาง” อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.05 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP รับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ (มาตรฐาน GMP คือ
มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากบัการผลติยา) อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.72 และการวิจัยพัฒนา
คนควาเพ่ิมสวนผสมตางๆ ในผลติภัณฑของบริษทัใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น อยูในระดับดี   มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.52  ตามลําดับ 

 
การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานดานคุณคาตราสนิคา   (การรับรูในตราสินคา  

ความภกัดีในตราสินคา   คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค  ความสัมพันธของ
ตราสินคา) 

เปนการวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสนิคาที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.39   ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของคุณคาตราสินคาได 4 อันดับ  พบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ  คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของ
ผูบริโภค อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.67    รองลงมาคือ  ความสัมพันธของตราสินคา อยูใน
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ระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.40  การรับรูในตราสินคา ซึ่งอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.40  และ
ความภักดีในตราสินคา อยูในระดับคอนขางดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.10 ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของ
คุณคาตรา 
สินคา ดังตอไปน้ี 

แสดงขอมูล ดานการรับรูในตราสินคา พบวา ทศันคติดานการรับรูในตราสนิคา มีระดับ
ทัศนคติดีที่สดุคือ ตราสินคา หรือ โลโก  ของเครื่องสําอางอารทิสทรี จดจําไดงายหรือไม อยูในระดับดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ  5.43   รองลงมาคือ สามารถจดจําตราสินคา หรือ โลโก ของเครื่องสําอางอารทิสทรี
ไดทุกครั้งที่นกึถึง   อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.42   และเม่ือพูดถึงเครื่องสําอาง  
จะนึกถึงยี่หออารทิสทรี อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.35  ตามลําดับ 
 

แสดงขอมูล ดานความภักดีในตราสินคา พบวา ทัศนคติดานความภักดีในตราสนิคา มีระดับ
ทัศนคติดีที่สดุคือ จะใชเครื่องสําอางอารทิสทรีแมวาราคาจะสูงขึ้น อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.25  รองลงมาคือ จะใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรียี่หอเดียวตอเน่ือง อยูในระดับ
คอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.23  รูสึกม่ันใจในตัวเองที่ใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูใน
ระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.98  และชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน อยู
ในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.95  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานคุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค พบวา ทศันคตดิานคุณภาพ 

ของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค มีระดับทัศนคติดีที่สดุคือ หลังจากการใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีพอใจคุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับตอนกอนจะใชผลิตภัณฑ อยูในระดับ
ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.94  และคุณภาพ/ประสิทธิภาพของเครื่องสําอางอารทิสทรีเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน
สารตกคางจากผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.40 ตามลําดับ 
 

แสดงขอมูล ดานความสัมพันธของตราสนิคา พบวา ทศันคติดานความสัมพันธของตราสินคา  
มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ   บรรจุภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.77  
รองลงมาคือ สโลแกนที่วา   “อารทิสทรี   เปนเครื่องสําอางที่สรางโอกาสความสวยงามสําหรับ 
ผูหญิง”  อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.35    และขั้นตอนในการใชผลิตภัณฑแตละตวั อยูในระดับ
คอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.07 ตามลําดับ 
  

การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานราคา   
เปนการวิเคราะหปจจัยดานราคาที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอาร

ทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.60 ซึ่ง 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ ราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเม่ือ
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เทียบกบัราคาของเครื่องสําอางยี่หออ่ืนในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ  5.81  รองลงมาคือ ลักษณะดานราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.75 และคุณภาพของเครื่องสําอางอารทิสทรีเหมาะสมกับราคา อยูในระดับคอนขางดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.23  ตามลําดับ 

การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานการจัดจําหนาย 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานการจัดจําหนายที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ

เครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน
ระดับดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.33 ซึง่พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ บรรยากาศ 
และการตกแตงภายในคลังสินคาที่จําหนายเครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.66  รองลงมาคือ   ขั้นตอนในการสั่งซื้อเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   อยูในระดบัดี   มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.57  การจัดวางผลติภัณฑในชั้นวาง อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.99   และทําเลที่ตั้ง 
ของคลังสินคาที่จําหนายเครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับปานกลางขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 
ตามลําดับ 

 
การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานดานการสงเสริมการตลาด   (เฉพาะในสวนการใช

พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ   การสงเสริมการขาย) 
เปนการวิเคราะหปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลิต 

ภัณฑการสงเสริมการขาย)ที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ซึ่งปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม (เฉพาะในสวนการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ 
การสงเสริมการขาย) อยูในระดับระดับคอนขางดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.15  ซึ่งจําแนกทัศนคติราย
ดานของการสงเสริมการตลาดได  2  อันดับ พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับทศันคตดีิ
ที่สุด คือ การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.47 รองลงมาคือการ
สงเสริมการขาย อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83 ซึ่งจําแนกทัศนคติรายดานของการ
สงเสริมการตลาด ดังตอไปน้ี 

แสดงขอมูล ดานการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ พบวา  ทัศนคติดานการใชพนักงาน
แนะนําผลิตภัณฑ  มีระดับทัศนคติดีที่สดุคือ การแนะนําวิธีการใชผลิตภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสท
รีโดยพนักงาน อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 5.60  รองลงมาคือ ปรึกษาเกี่ยวกับปญหาผิวพรรณ
ตางๆ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.42 และความพึงพอใจที่มีตอการบริการของพนักงานแนะนํา
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับคอนขางดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.39 ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานการสงเสริมการขาย พบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑ 

มีระดับทัศนคติดีที่สุดคือ การแถมสินคาของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับคอนขางดี  
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มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.15 รองลงมาคือ พึงพอใจที่มีตอการจัดรายการสงเสริมการขาย(Promotion) ตางๆ 
ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีแตละครั้ง อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทา 4.96 และสามารถ 
แลกซื้อสินคาในราคาที่ถูกลงกรณีที่มีการจัดรายการการสงเสริมการขาย (Promotion) ตางๆ  อยูใน 
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38  ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลความถีใ่นการพบเห็นดานการสงเสริมการตลาด (เฉพาะ
ในสวน การโฆษณา   การประชาสัมพนัธ) 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานการสงเสริมการตลาด   (เฉพาะในสวนการโฆษณา   การ 
ประชาสัมพันธ)     ที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ซึ่งปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม (เฉพาะในสวนการโฆษณา การประชาสมัพันธ)  
อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82   ซึ่งจําแนกความถี่ในการพบเห็นรายดานของการ 
สงเสริมการตลาดได 2 อันดับ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความถี่ในการพบเห็นสูงสุด
คือ การโฆษณา อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.91  รองลงมาคือ การประชาสมัพันธ  
อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  ซึ่งจําแนกความถี่ในการพบเห็นรายดานของการ
สงเสริมการตลาด ดังตอไปน้ี  

แสดงขอมูลปจจัย ดานการโฆษณา พบวา ความถี่ในการพบเห็นดานโฆษณา  มีความถี่ใน
การพบเห็นระดับสูงสุด คือ โฆษณาทางสื่อโทรทัศน, สื่อนิตยสาร  อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.33   และใชดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร  อยูในระดับพบเห็น
คอนขางนอยครั้ง  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.48  ตามลําดับ 

 
แสดงขอมูล ดานการประชาสัมพันธ พบวา ความถีใ่นการพบเห็นดานการประชาสัมพันธ   มี

ความถี่ในการพบเห็นระดับสูงสุด คือ มีการประชาสัมพันธตามคลังสินคาทุกแหงเชน แผนพับตางๆ 
อยูในระดับพบเห็นคอนขางมากครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.78 รองลงมาคือ มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑ
ประจําปของบริษัท เชน งานที่เมืองทองธานี อยูในระดับพบเห็นพบเห็นบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.02 มีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑตามหางสรรพสินคาตามโอกาสตางๆ   เชน  หางสยามดิสคัฟเวอรี ่ 
อยูในระดับพบเห็นบางครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68    มีการประชาสัมพันธตามสื่อตางๆ  เชน 
หนังสือพิมพ อยูในระดับพบเห็นคอนขางนอยครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 และเปนผูสนับสนุนรายการ
ตางๆ  อยูในระดับพบเห็นคอนขางนอยครั้ง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03  ตามลําดับ 
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             ตอนที่  4    การวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพ 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง

อารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับคอนขางไปทางดาน
ขวา  มีคาเฉลีย่เทากับ 4.87      ซึ่งพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับบคุลิกภาพทีต่รงมาก 
ที่สุด คือ บุคลิกภาพมีความมั่นใจตัวเองสูงมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.42     รองลงมาคือบุคลิกภาพ
คอนขางรักความสวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.20      บุคลิกภาพคอนขางเปนคนทันสมัย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.16    บุคลิกภาพคอนขางชอบตามแฟชั่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.70    บุคลิกภาพคอนขาง
ตองการเปนบุคคลเดนดัง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50     และบุคลิกภาพที่ไมแนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 
 
 
 ตอนที่ 5    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทร ี
           เปนการวิเคราะหปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินบาท/เดือนของลูกคา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนเงินที่ซื้อสูงสุด คือ 5,000 และจํานวนเงินที่ซื้อต่ําสุดเทากับ 
500 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 1,653 บาท และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1,107 บาท  ซึ่งสอดคลอง 
กับงานวิจัยของ อุมาพร บิณษรี (2546 : 155) พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะซ้ือไมเกิน 5,000 บาทตอเดือน 
ซึ่งปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวม   อยูในระดับมีความพึงพอใจอยางมาก    มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.74   
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจมากที่สุด   คือ    คิดวาครั้งตอไปจะซ้ือผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   อยูในระดับมีความพึงพอใจอยางมาก   มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.85  และพึงพอใจ
โดยรวมกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี    อยูในระดับมีความพงึพอใจอยางมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ  
5.63  ตามลําดับ  
 
 
 ตอนที่ 6    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมของลูกคา 
ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมโดยรวมอยูใน
ระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดี มีคาเฉลีย่เทากับ 5.23 ซึ่งพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
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แนวโนมพฤตกิรรมมากที่สุดคือ แนวโนมในอนาคตทานคิดวาจะยังคงใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีตอเน่ือง อยูในระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดีมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.56 รองลงมาคือ จะแนะนํา
หรือชักชวนบคุคลทีท่านรูจักใหมาใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับมีแนวโนม
พฤติกรรมที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.20 และถาในอนาคตมีการออกผลิตภัณฑตัวใหมมาทานจะซ้ือ
เรื่อยๆ อยูในระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.94  ตามลําดับ 
     ตอนที่ 7   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรม 
ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1.  ปจจัยดานสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครือ่งสําอางอารทสิทรีทีแ่ตกตางกัน    
สามารถสรุปเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
 1.1 เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรีแตกตางกัน   
 การวิเคราะหขอมูล พบวา ลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรี  ที่มีเพศแตกตางกัน มีความ 
พึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 1.2  อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ ของลูกคาที่มตีอเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี ที่มีอายุแตกตางกัน มี
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 1.3 สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครือ่งสําอาง
อารทิสทรีแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี ทีมี่สถานภาพแตกตางกัน 
มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีไมแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน       
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 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี ที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
 
 1.5  อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มตีอเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี ที่มีอาชีพแตกตางกัน    มี 
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

1.6 รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครือ่งสําอาง 
อารทิสทรีแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรี  ที่มีรายไดแตกตางกัน  มี 
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 
สมมติฐานขอที่  2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  พิจารณาความสัมพันธเปนรายดานของปจจัยดานผลิตภัณฑ ดังตอไปน้ี 
 ประโยชนหลกั กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ   ถาลูกคามี
ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  (ประโยชนหลกั)ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสท
รีมาก 
 
 รูปลักษณผลติภัณฑ  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มีความ 
สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  กลาวคือ   ถา 
ลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณผลติภัณฑ)  ที่ดี  จะมีความพึงพอใจตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีมาก 
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 ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  
ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ(ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ) ที่ดี จะมีความพึงพอใจ 
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 

ศักยภาพของผลิตภัณฑ  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี มี
ความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
กลาวคือ   
ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)  ที่ดี  จะมีความพึงพอใจ
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 

สมมติฐานขอที่  3.  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี พบวา ปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี    มีความสัมพันธกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคา ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอาง
อารทิสทรีมาก    

 
 

สมมติฐานขอที่  4.  ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลกูคาที่มี
ตอเครื่องสําอางอารทิสทรี   

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายกับความพึงพอใจของลูกคา 
ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี  พบวา  ปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคา 
ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี  มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัดจําหนาย ที่ดี จะมีความ 
พึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก    
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สมมติฐานขอที่  5.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี   

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  พบวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี มีความสัมพันธกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  พิจารณาความสัมพันธเปนรายดานของปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ดังตอไปน้ี   
 การโฆษณา กับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ   ถาลูกคามี
ความถี่ในการพบเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณา) มากครั้งจะมีความพึงพอใจ
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 การประชาสัมพันธ  กับความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทีสทรี 
มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว   

ถาลูกคามีความถี่ในการพบเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การประชาสัมพันธกลาวคือ ) 
มากครั้งจะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 
 การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  
มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว   
กลาวคือ ถาลกูคามีความคดิเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ) 
ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก   
 

การสงเสริมการขาย กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี     มีความ 
สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    กลาวคือ    
ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  (การสงเสริมการขาย)  ที่ดี   จะมีความ 
พึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก   
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สมมติฐานขอ 6. ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลกูคาที่มี
ตอเครื่องสําอางอารทิสทรี 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจของ 
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  พบวา  ปจจัยดานคุณคาตราสนิคาโดยรวมกับความพึงพอใจของ 
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี    มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว   พิจารณาความสัมพันธเปนรายดานของปจจัยดานคุณคาตราสนิคา  
ดังตอไปน้ี 
 การรับรูในตราสินคา กับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   มี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    
กลาวคือ    
ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (การรับรูในตราสินคา) ที่ดี จะมีความพึงพอใจ 
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 ความภักดีในตราสินคา  กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มี
ความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01     ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา(ความภักดีในตราสินคา) ทีดี่ จะมี
ความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

   
 คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา   กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอาง 
อารทิสทรี  มีความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (คณุภาพของสินคาตาม
ความนึกคิดของลูกคา) ที่ดี  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 
 ความสัมพันธของตราสินคากับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี มี
ความสัมพันธกัน    อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว    
กลาวคือ   
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ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (ความสัมพันธของตราสินคา)   ที่ดีจะมีความ 
พึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานขอ 7. ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี  

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับความพึงพอใจของลูกคาที่มี 
ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  พบวา  ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี  มีความสัมพันธกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ 
สมมติฐานทีต่ัง้ไว   กลาวคอื   ถาลูกคามีบุคลิกภาพไปในทางดานขวามากคือ   ชอบเขาสังคมมาก  
ชอบความหรหูรา  รักความสวยงาม   ชอบตามแฟชั่น   ตองการเปนบุคคลเดนดัง  เปนคนทันสมัย   

จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีมาก ชอบใหคนมอง  ความมั่นใจตัวเองสูง  
 
 
สมมติฐานขอ   8.  ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่
มีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรี 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความพึงพอใจกับแนวโนมพฤติกรรมของ 
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี พบวา ปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรม
ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มีความสัมพันธกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง 

กลาวคือ ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานความพึงพอใจ สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  ที่ดี จะมี
แนวโนมพฤตกิรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
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อภิปรายผล 
  
 1.  ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก   เพศ  อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพ   และ 
รายได  สงผลตอความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีทีแ่ตกตางกัน     
 เพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน     อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01     โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนเพศหญิงมีความพึงพอใจ 
โดยรวมตอเครื่องสําอางอารทิสทรีมากกวาเพศชาย       ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน มีความแตกตางกัน   นั่นคือ  เพศหญิง  มีมูลคาการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,875  บาท/เดือน     และเพศชายมมูีลคา 
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงนิประมาณ 1,020 บาท/เดือน อาจเนื่องจาก 
เพศหญิงใหความสําคัญเกีย่วกับเร่ืองความสวยความงามมากกวาเพศชาย   เพศหญิงจึงมีการซื้อ 
ผลิตภัณฑหลายชนิดไมวาจะเปนผลติภัณฑชุดทําความสะอาด  ชุดบํารุงผิวพรรณ   ชุดสีสัน  สวน
เพศชายมักจะซ้ือชุดทําความสะอาด และชุดบํารุงผิวพรรณบางชนิด  ซึ่งสอดคลองกับหลักการตลาด
(สุปญญา ไชยชาญ. 2543 : 121) ที่กลาววา  ผูบรโิภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยู
หลายประเด็นเชน เพศ  อายุ  รายได  ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน  ทําใหมีการซื้อสินคาและ
บริการหลากหลายชนิดไปบริโภคทําใหมีการบริโภคที่แตกตางกัน โดยลูกคาของเครื่องสําอางอาร
ทิสทรีเพศหญงิมีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาเพศชาย   
 
 อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยลูกคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีในระหวางชวงอายุ 15-24 ป   
อายุ 25-34   อายุ 35-44 ป  และอายุตัง้แต 45 ปขึ้นไป  ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
อารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน  มีความแตกตางกัน  นัน่คือ อายุ 15-24 มีมูลคาการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,138 บาท/เดือน  อายุ 25-34 มีมูลคาการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,178 บาท/เดือน  อายุ 35-44 ป 
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มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,771 บาท/เดือน  และอาย ุ
ตั้งแต 45 ปขึ้นไป มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,791 
บาท/เดือน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ระสิกา สมรภูมิพิชิต (2546 : 155) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกันมีความคิดเห็นแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอการบริโภคโดยผูบริโภคทีอ่ายุนอยมีความถี่ของ
การซื้อ และจํานวนเงินที่ซือ้ในแตละครั้งต่ํา  
 
   สถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีไมแตกตางกัน 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีสถานภาพ  โสด  
สมรส   หมาย/หยาราง  ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 
บาท/เดือน  ไมมีความแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยรัตน ณ สงขลา (2546 : บทคัดยอ)    
พบวา  ผูที่มีสถานภาพ  มีการใชปจจัยในการซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวมและรายดาน  
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 
 
 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ  0.01     โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีทีมี่การศึกษาระดับ 
ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี   และสูงกวาปริญญาตรี  ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน  มีความแตกตางกัน    นั่นคือ   การศึกษาระดบัต่าํกวา 
ปริญญาตรี มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ  1,233 บาท/เดือน  
การศึกษาระดบัปริญญาตรี   มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 
1,638 บาท/เดือน   การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี 
เปนจํานวนเงนิประมาณ 2,034 บาท/เดือน   ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ระสิกา สมรภูมิพิชิต  
(2546 : บทคดัยอ)  พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอเคร่ืองสําอาง เคลย เดอโป โบเต 
แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ และโดยรวมอยางมีนัยสําคัญ  
 
  อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน  อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษทัเอกชน  ธุรกิจสวนตวั  แมบาน  อ่ืนๆ(นักศึกษา)   ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน มีความแตกตางกัน นัน่คือ อาชีพขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,282 บาท/เดือน 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ  
1,758 บาท/เดือน อาชีพธุรกิจสวนตวั มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงิน
ประมาณ 2,138 บาท/เดือน  อาชีพแมบาน มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปน
จํานวนเงินประมาณ 1,561 บาท/เดือน  และอาชีพอ่ืนๆ(นักศกึษา) มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 966 บาท/เดือน   ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ   
ปยรัตน  
ณ สงขลา  (2546 : บทคัดยอ)  พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีและรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการใช
ปจจัยในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อดูผิวพรรณโดยรวม แตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญ  
 
 รายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแตกตางกัน  อยาง 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท  รายได 15,001-35,000 บาท  รายได 35,001-55,000 บาท    และรายไดตั้งแต 55,001  
บาทขึ้นไป มีความแตกตางกัน นั่นคือ รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 1,172 บาท/เดือน  รายได 15,001-35,000 บาท     มี 
มูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 2,135 บาท/เดือน   และรายได 
ตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป      มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 
2,818  บาท/เดือน     ซึ่งสอดคลองกับการบริหารการตลาดยุคใหม (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. 
2541 : 189 ) กลาววา ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  อายุ  ขั้นตอนวัฎจักรชีวติครอบครัว  อาชีพ  รายได   
การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวติของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
ผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน  
 
 

 2. ปจจยัดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคา 
สัมพันธกันในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑรายดาน  ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี มีความ

พบวา
ประโยชนหลกักับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวา มีความสัมพันธ 

กันในระดับปานกลาง ระหวางประโยชนหลักกับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปน
จํานวนเงินประมาณบาท/เดือน ซึ่งสอดคลองกับการบริหารการตลาดยุคใหม(ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ. 2541 : 308)   ที่กลาววา  ประโยชน คือ  คุณคาที่ผูบริโภคไดรับจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
หรือบริการ และสามารถตอบสนองความตองการใดๆ ที่กอใหเกิดความพึงพอใจแกผูบริโภค แบง
ออกเปน ประโยชนจากหนาที่ (Function benefits) ประโยชนจากประสบการณ (Experience benefit) 
และประโยชนจากสัญลักษณ (Sysbolic benefit)   ดังน้ันประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  จึงมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี ไมวาจะเปนประสิทธิภาพใน
การทําความสะอาดผิวพรรณ หรือ ประสิทธิภาพในการบํารุงผิวก็ตาม กลาวคือ ถาลูกคามีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก) ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก
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รูปลักษณผลติภัณฑกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี พบวา  มีความ 

สัมพันธกนัในระดับต่ํา  ระหวางรูปลักษณผลิตภัณฑกบัมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทร ี
ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.  เปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน   

2541 : 128-130) ที่กลาววา จุดเริ่มตนของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคอยูที่สิ่งกระตุนใหเกิดความ
ตองการกอน  แลวทําใหเกิดการตอบสนอง  ซึ่งสิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและสิ่ง
กระตุนภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา สิ่งกระตุนภายนอกไดแก สิ่ง
กระตุนทางการตลาด ไดแก สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑเชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพ่ือกระตุน
ความตองการใหเกิดการซื้อสินคา เปนตน ดังน้ันรูปลักษณผลิตภัณฑจึงมีสัมพันธกับความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  ไมวาจะเปนความสวยงามของบรรจุภัณฑ  ผลิตภัณฑมีความ
หลากหลาย  หรือ  มีกลิ่นหอม  กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ) ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก
 
  ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
พบวา มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  ระหวางความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑกบัมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน ซึ่งสอดคลองกับสอดคลองกับพฤตกิรรม
ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 44-48)  ที่กลาววา  ความหมายของความพึงพอใจของ
ลูกคา     เปนระดับความตองการของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจาก 
คุณสมบัติผลติภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑกบัความคาดหวังของลูกคา ดังนั้นความคาดหวัง 
ที่มีตอผลติภัณฑจึงมีความมีสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี กลาวคือ 
ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ (ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ)  ที่ดี   จะมีความ 
พึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก
 
 ศักยภาพของผลิตภัณฑกบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   พบวา  มี 
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ระหวางศักยภาพของผลิตภัณฑกับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง 
สําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน  ดังนั้นศักยภาพของผลิตภัณฑจึงมีความสัมพันธ 
กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี  กลาวคือ   ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัย 
ดานผลิตภัณฑ(ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ) ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 
3.  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอาร

ทิสทรี 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคา 
สัมพันธกันในระดับปานกลาง  ระหวางปจจัยดานราคากับมูลคา ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี มีความ

ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธ การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน   
การตลาด (เสรี วงษมณฑา 2542 : 1)   ที่กลาววา  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย ไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได    และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคา 
ซึ่งผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีถือวามีคุณภาพดีในสายตาของลูกคา   โดยที่ลูกคาเหน็ความ
คุมคาในการจายเงินซื้อ และเม่ือเทียบราคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีกับราคาเครื่องสําอางยี่หออ่ืน
ในระดับเกรดเดียวกัน พบวาเครื่องสําอางอารทิสทรียังจัดวาถูกวา   ดังนั้นปจจัยดานราคามี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี  กลาวคือ  ถาลูกคามีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานราคา ที่ดี  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก   
 

4.  ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกคา 
ที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  ระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายกับ
กับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน   ซึ่งสอดคลอง
กับกลยุทธการตลาด(เสรี วงษมณฑา 2542 : 3)   ที่กลาววา  การจัดจําหนาย คือ การกระจายสินคา
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา   การพิจารณาเกี่ยวกับสถานที่วา
ขาย 
สินคา ณ  สถานที่นั้น ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขงขัน  ซึ่งปจจัยดานการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีจะรวมถึงทําเลทีต่ั้งของคลังสนิคาที่จําหนาย ขั้นตอนในการสั่งซื้อ  บรรยากาศ
ภายในคลังสนิคาที่จําหนายและการจัดวางผลิตภัณฑ ดังนั้นปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี กลาวคือถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานการจัดจําหนาย ที่ดี  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก   
 
 
 5. ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดมีความสัมพนัธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาปจจัยดาน 
การสงเสริมการตลาดรายดาน  พบวา
 การโฆษณากบัความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   พบวา มีความ 
สัมพันธกันในระดับปานกลาง ระหวางการโฆษณากับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
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เปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาด   (เสรี วงษมณฑา 2542 : 5)  
ที่กลาววา การโฆษณา โดยมากจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซ้ํากัน  แตอยางไรก็ตาม 
อาจจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่องในระยะยาวเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 
ดังนั้น การโฆษณาจึงมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี กลาวคือ 
ถาลูกคามีความถี่ในการพบเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณา)  มากครั้ง  จะมี
ความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 
 การประชาสัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   พบวา  มีความ 
สัมพันธกนัในระดับต่ํา    ระหวางการประชาสัมพันธกับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทร ี
เปนจํานวนเงนิประมาณบาท/เดือน     ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาด  (เสรี วงษมณฑา 2542 : 5)  
ที่กลาววา การประชาสัมพันธ โดยมากจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซ้ํากัน แตอยางไร 
ก็ตามอาจจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองในระยะยาวเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลกูคา 
ดังนั้น การประชาสัมพันธจึงมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
กลาวคือถาลกูคามีความถีใ่นการพบเหน็ตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การประชาสัมพันธ)   
มากครั้ง  จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรีมาก 
 
 การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี   
พบวา มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา      ระหวางการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ กับมูลคาการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาด  
(เสรี วงษมณฑา 2542 : 3)  ที่กลาววา   การขายดวยบุคคล  คือ  การใชพนักงานหรือบุคคลในองคกร 
เขาไปแนะนําสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค ซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับการ 
แนะนําสินคาของบุคคลนั้น ดังนั้นปจจัยดานการจัดจําหนายจึงมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ 
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี    กลาวคือ    ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริม 
การตลาด (การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ) ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
  
 การสงเสริมการขายกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี     พบวา   มี 
ความสัมพันธกันในระดับต่าํ    ระหวางการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ กับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน ดังนั้นปจจัยดานสงเสริมการขายจึงมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสาํอางอารทิสทรี กลาวคือ ถาลูกคามีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การสงเสริมการขาย) ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอ
เครื่องสําอาง 
อารทิสทรีมาก 
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 6. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทร ี
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับ 
แนวคิดคุณคาตราสินคา (ศริิวรรณ เสรีรตัน. 2541 : 308-309) ที่กลาววา การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขนั  
ซึ่งลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีสวนมากจะเปนลูกคาที่มีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑหลังจาก 

ไดลองใชผลติภัณฑ เกิดเปนความรูสึกในเชิงบวก ทําใหลูกคาเกดิความจงรักภักดีกับตราสนิคาไป
ดวย สวนตราสินคาของเครือ่งสําอางอารทิสทรีก็จํางายเปนรูปดาวจรสัแสง และมีคาํอธิบายอยูขางลาง
วา สรางโอกาสสวยงามใหกบัผูหญิง   ทําใหลูกคาเกิดการรับรูในตราสินคา   เพราะตราสินคาสามารถ 
สื่อความหมายไดชัดเจน และตราสินคายังทําใหลูกคาเกิดการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพ จึงเกิดคุณภาพ
ของสินคาตามความนึกคิดของลูกคาอีก  รวมทั้งเกิดความสัมพันธของตราสินคาอีกดวย  
ดังนั้นปจจัยดานคุณคาตราสินคาจึงมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอเคร่ืองสําอางอาร
ทิสทรี เม่ือพิจารณาปจจัยดานคุณคาตราสินคารายดาน พบวา 

การรับรูในตราสินคากับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีพบวา มี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  ระหวางการรับรูในตราสินคากับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท /เดือน ดังน้ันการรับรู ในตราสินคาจึงมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี กลาวคือ ถาลูกคามีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (การรับรูในตราสินคา)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเครื่องสําอาง
อารทิสทรีมาก

 
ความภักดีในตราสินคากับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอางอารทิสทรีพบวา มี

ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  ระหวางการความภักดีในตราสินคากับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน ดังน้ันการความภักดีในตราสินคาจึงมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี กลาวคือ ถาลูกคามีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา  (ความภักดีในตราสินคา ) ที่ ดี จะมีความพึงพอใจตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีมาก 

 
คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคากับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเครื่องสําอาง

อารทิสทรีพบวา   มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง   ระหวางการคุณภาพของสินคาตามความนึก
คิดของลูกคากับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน   
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ดังน้ันคุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคาจึงมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอเครื่องสําอางอารทิสทรี กลาวคือ ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา (คุณภาพ
ของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 

 
ความสัมพันธของตราสินคากับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีพบวา มี

ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง    ระหวางความสัมพันธของตราสินคากับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน ดังน้ันความสัมพันธของตราสินคา   จึงมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี กลาวคือ ถาลูกคามีความ
คิดเห็นตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา  (ความสัมพันธของตราสินคา)  ที่ดี จะมีความพึงพอใจตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีมาก 

 
 
 
 
 

 7. ปจจยัดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรี   
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับความพึงพอใจโดยรวมของ 

สัมพันธกันในระดับปานกลาง  ระหวางปจจัยดาน ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี พบวา มีความ
บุคลิกภาพกบัมูลคาการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณบาท/เดือน 
จากบุคลิกภาพจะเปนตวัทีก่ําหนดพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑตางๆ   จากการวิจัยพบวาบุคลิกภาพ 
ในที่นี้คือ   ชอบเขาสังคมมาก   ชอบความหรูหรา   รักความสวยงาม   ชอบตามแฟชั่น   ตองการ 
เปนบุคคลเดนดัง  เปนคนทันสมัย   ชอบใหคนมอง  ความมั่นใจตวัเองสูง  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด 
เกี่ยวกับบุคลกิภาพ (เสรีวงษ มณฑา 2542 : 66)  ที่กลาววา  ลักษณะดานจิตวิทยาภายในบุคคลเปน 
สิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบคุคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา  หรือ   อาจหมายถึง  
การตอบสนองจากสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม  ดังนั้นปจจัยดานบุคลิกภาพจึงมีความสัมพันธกบัความ 

กลาวคือ ถาลูกคามีบุคลิกภาพไปในทางดานขวามาก พึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
คือ ชอบเขาสงัคมมาก ชอบความหรูหรา รักความสวยงาม ชอบตามแฟชั่น  ตองการเปนบุคคลเดนดัง 
เปนคนทันสมัย ชอบใหคนมอง ความมั่นใจตัวเองสูง จะมีความพึงพอใจตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 
   
 8.  ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทร ี
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรม 
สัมพันธกันในระดับปานกลาง  ระหวางปจจัย ของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  พบวา  มีความ

ความพึงพอใจโดยรวมกับมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ 
บาท/เดือน    จากการที่ลูกคามีการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีมาก   แสดงวาลูกคามีความ 
พึงพอใจในผลิตภัณฑมาก      และจะสงผลใหแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑในอนาคตมาก 
อีกดวย ซึง่สอดคลองกับแนวคิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 129) ที่กลาววา  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  เปนความรูสกึพอใจหรือไมพอใจหลังจากซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว   ความ 
รูสึกนี้ขึ้นอยูกบัคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณภาพตรง 
ตามที่คาดหวงัจะเกิดผลในทางบวก  คือผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า      ดังนั้น 
ปจจัยดานความพึงพอใจจึงมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอาร 
ทิสทรี  กลาวคือ  ถาลูกคามีความคิดเห็นตอปจจัยดานความพึงพอใจ ที่ดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมของ
ลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมาก 
 
 
 

 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศกึษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ
เครื่องสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ปจจัยดานสวนบุคคล  
1.1  จากที่ไดสํารวจจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ที่เขาไปสั่งซื้อผลิตภัณฑเครื่อง 

สําอางอารทิสทรีที่คลังสินคาทั้ง 4 แหง สวนใหญจะเปนเพศหญิง ทีมี่อายุระหวาง 25 - 34 ป   
สถานภาพโสด  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  เปนพนักงานบริษทัเอกชน  รายไดตอเดือนประมาณ 
15,001 - 35,000 บาท  จากขอมูลที่ทราบทําใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมายได ดังนั้นถาบริษัทจะมี
การวางแผนดําเนินงานหรือมีการจัดโปรโมชั่นตาง ๆ ควรที่จะคํานึงถงึลูกคากลุมน้ีดวย เชน  การ 
จัดโปรโมทสินคาหรือมีโปรโมชั่น ใหมๆ ควรเลือกสถานที่กลุมวัยทาํงานอยูเยอะ เชน เซ็นทรัลลาดพราว   
สยาม  เปนตน  
 

1.2  จากการวิเคราะหขอมูลทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศหญิงมีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรี มากกวาเพศชาย    กลุมอายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางอารทิสทรีมากกวา กลุมชวงอายุอ่ืนๆ   กลุมที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีมูลคา
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีมากกวากลุมที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและต่ํากวา
ปริญญาตรี    กลุมที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องอารทิสทรีมากกวากลุม
อาชีพอ่ืนๆ   และกลุมที่มีรายไดตั้งแต 55,001 บาทขึ้นไป มีมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอาร
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ทิสทรีมากกวา กลุมที่มีรายไดอ่ืนๆ  จากขอมูลที่ทราบจากการทดสอบสมมติฐานทําใหสามารถ
นําไปใชในการกําหนดสวนแบงการตลาดได   โดยทางบริษัทก็ตองคํานึงลูกคากลุมน้ีดวยเชนกัน 
เพ่ือใหเกิดประโยชนกับบริษัทและลูกคา   เพราะจะไดตรงหรือใกลเคียงกับกลุมเปาหมายที่สุด  
  
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงเปน 4 ดาน ดังตอไปน้ี 
2.1  ดานประโยชนหลักโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี 

และมีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคา ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
เปนจํานวนบาท/เดือน ดังนั้นบริษัทควรที่จะคงคุณภาพที่ดีอยูแลวของผลิตภัณฑไว ทั้งทางดาน 
ประสิทธิภาพในการทําความสะอาดผิวพรรณ และประสิทธิภาพในการบํารุงผิวและควรมีการพฒันา 
ใหดีขึ้นเรื่อยๆ   เพ่ือรักษาฐานลูกคาเดิมและสรางฐานลกูคาใหม  
  

2.2  ดานรูปลักษณโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  อยูในระดับดี   
และมีความสมัพันธกบัความพึงพอใจของลูกคา ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
เปนจํานวนบาท/เดือน  โดยผลิตภัณฑมีความหลากหลาย อยูในระดับดีมากที่สุด ทําใหลูกคามีความ 
พึงพอใจอยางมาก ผลิตภัณฑมีกลิ่นหอม อยูในระดับดี และความสวยงามของบรรจุภัณฑ อยูในระดับ 
คอนขางดี  ดังนั้นความหลากหลายกับกลิ่นหอมดีอยูแลว    อาจจะเพ่ิมรูปลักษณของบรรจุภัณฑให
ทันสมัยมากขึน้และตรงกบักลุมเปาหมาย เพราะกลุมเปาหมายสวนใหญอายุวัยทํางาน อายุยังไมมาก
เทาไหร 
 

2.3  ดานความคาดหวังโดยรวมที่มีตอผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี 
มากที่สุด  และมีความสัมพันธกับความพงึพอใจของลูกคา ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
อารทิสทรีเปนจํานวนบาท/เดือน   โดยผลิตภัณฑมีความปลอดภยัมากและยังไมสารตกคาง ทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจคอนขางสูง  แตลูกคาบางรายอาจเกิดอาการแพบางเล็กนอยอาจเนื่องจากผิว
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คอนขางบอบบางมากจึงเกิดอาการแพ   ดังนั้นบริษัทนาจะออกผลิตภัณฑชุดทดลองใช(เปนชุดเล็ก) 
ใหลูกคาไดซือ้ไปทดลอง   เพ่ือปองกันกรณีเกิดอาการแพ จะไดไมตองซ้ือชุดใหญหรือเสียเวลา 
ในการมาเปลีย่นชุดใหมไปใช จะทําใหลกูคาเกิดความประทับใจในการลดความเสีย่งของลูกคาอีกดวย 
 

2.4  ดานศักยภาพที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  
อยูในระดับดี    และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง 
สําอางอารทิสทรีเปนจํานวนบาท/เดือน  โดยบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑรวมถึงสวนผสมตางๆ ใน
ผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น มีการไดมาตรฐาน GMP ในการรองรับ และไดมีรายงานการวิจัย
ที่เชื่อถือไดจากสถาบันตางๆ ในการรองรับ  อยูในระดับดีอยูแลว  ดังนั้นบริษัทควรจะรักษาคณุภาพ
ทางดานการพัฒนาตางๆ ไว แตควรมีการประชาสัมพันธ เกี่ยวกับ มาตรฐานตางๆ ที่ไดรับใหมากกวา
นี้ อาจจะเปนการติดไวตามคลังสินคาหรอื ทุกครั้งที่มีการจัดงานตางๆ โปรโมทในสวนนี้เยอะๆ เพ่ือ
สรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
 
 
 

3. ปจจัยดานราคาโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี และมีความ 
สัมพันธกบัความพึงพอใจของลูกคา ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวน
บาท/เดือน   โดยที่ราคาเหมาะสมกับคณุภาพทําใหลกูคายอมรับกับราคาของผลติภัณฑได  ดังนั้น
ทางบริษัทตองมีการวางแผนในการรองรับกับสิ่งที่อาจจะตองเกิดขึ้นเน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจมีการ
เปลี่ยนแปลงไป  บริษัทอาจตองมีการจัดโปรโมชั่นตางๆ  เขามาชวย และมีการโฆษณาทางสื่อดาน
ตางๆ  ใหมากเกี่ยวกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ และประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ  โดยตองทําใหเกดิความ
คุมในสายตาของลูกคาใหได    

 

4. ปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี    อยูในระดับดี 
และมีความสมัพันธกบัความพึงพอใจของลูกคา  ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
เปนจํานวนบาท/เดือน    สวนดานการขั้นตอนการสั่งซ้ือกับบรรยากาศภายในคลังสินคาอยูในระดับที่
ดีอยูแลว  แตสวนที่นาจะเพิ่ม นาจะเปนสวนของทําเลที่ตั้งของคลังสินคา เพราะคลังสินคายังมีไม
ครอบคลุมกับความตองการของลูกคาเทาไหร  เพราะบางรายยังรูสึกวาทําเลที่ตั้งของคลังสินคาไกล
อยากใหมีคลังสินคามากกวานี้จะไดสะดวกมากขึ้น   โดยเฉพาะถาทําเลที่ตั้งอยูแถว  สยามสแควร   ก็ 
จะมีกลุมลูกคาที่เปนกลุมวัยรุนไดอีกเยอะ และสวนดานของการจัดวางผลิตภัณฑ ยังไมเดนชัดเทาไหร 
ซึ่งอยูในระดับที่คอนขางดี  ควรจะแบงแยกผลิตภัณฑเปนสัดสวนมากกวานี้เพ่ือใหลูกคาเกิดความงาย
และสะดวกในการเลือกดู 
 

5. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด แบงออกเปน 4 ดาน ดังตอไปน้ี 
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5.1  ดานการโฆษณาโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี มีความถี่ในการ 
พบเห็นบางครั้ง   และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน  ดังนั้นบริษัทควรเพิ่มการโฆษณาทางสื่อตางๆ ใหมาก 
กวานี้  เพราะลูกคาบางรายไมคอยพบเห็นเทาไหรและควรจะใชพรีเซ็นเตอรที่เปนดาราหรือบุคคลที่มี 
ชื่อเสียง เพราะจะทําใหเกิดการจดจําที่งายและติดตาเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้น  
 

5.2  ดานการประชาสัมพันธโดยรวมของผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  มีความถีใ่น 
การพบเห็นบางครั้ง   และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา  ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน สวนมากจะเปนการพบเห็นตามคลงัสินคาที่เปนแผนพับ 
(โบชัวร)  ที่แนะนําผลิตภัณฑและคุณสมบัติตางๆ  ของเครื่องสําอางอารทิสทรีดีอยูแลว   ดังนั้นบริษัท 
ควรจะคงความสม่ําเสมอไวแตสิ่งที่นาจะเพิ่ม ในการจัดงานโปรโมทตามสถานที่ตาง ใหมากกวานี้ เชน 
สยามดิสคัฟเวอรี่ เพราะยังจัดงานประชาสัมพันธนอยไป 
 
 
 

5.3  ดานการใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  
อยูในระดับดี และมีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคา     ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง 
สําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน  โดยพนักงานแนะนําวิธีการใชที่ถูกตองและใหคําปรึกษาเรื่อง 
ปญหาผิวพรรณดีอยูแลว    ดังนั้นบริษัทควรจะมีการจดัอบรมพนักงานใหรูเกี่ยวกบัดานผลิตภัณฑที่มี 
อยูในปจจุบันและผลติภัณฑใหมที่กําลังจะเขามา    รวมถึงปญหาตางๆ    ที่พนักงานตองรูและวิธีการ 
แกไขที่ถูกตองอยางสม่ําเสมอเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพกับบริษทัและเกิดประโยชนกับลูกคาใหมากที่สุด   
ทําใหลูกคาเกดิความประทบัใจและเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 
 

5.4  ดานการสงเสริมการขายโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับ 
คอนขางดี       และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา   ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง 
สําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน  บริษัทควรจะมีการศึกษาความตองการของลูกคาโดยรวมอาจ 
จะทําเปนแบบสอบถามสํารวจความตองการของลูกคาทั้งกอนและหลังจากการจัดทําการสงเสรมิการขาย 
อาจจะทําแบบสอบถามปละ 2-3 ครั้ง เพ่ือใหลูกคามีสวนรวมในการจัดทําการสงเสริมการขาย โดยอาจ 
จะเปนคําถามปลายปดและปลายเปดถามความคิดเห็นวาตองการใหจะทําการสงเสริมการขายเปน 
อยางไรบาง เพ่ือจะไดเกิดการกระตุนยอดขาย และตรงกับกลุมเปาหมายโดยตรง 
 

6. ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมของเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี     ไดแก   
การรับรูในตราสินคา  ความภักดีในตราสินคา  คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของลูกคา   ความ 
สัมพันธของตราสินคาของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี    และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ 
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ของลูกคา  ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน    โดยบริษัท 
มีการโปรโมทเกี่ยวกับดานตราสินคาไดดี ทําใหลูกคาสามารถจดจําตราสินคาไดพอสมควร    แตทาง 
บริษัทควรจะคงความสม่ําเสมอและเพิ่มใหมากขึ้น เพ่ือเปนการสรางฐานลูกคาใหมากและใหเปนที่รูจัก 
ในตลาดเครื่องสําอางเปนอันดับตนๆ    โดยอาจจะมีการแจกใบปลวิเม่ือมีการจัดโปรโมชั่นตางๆ  หรือ 
ลงสปอนเซอรโฆษณาใหกบัทางวิทยใุนคลื่นที่คิดวากลุมเปาหมายหลักจะไดรับรู    และในเวปไซตของ 
บริษัทควรจะใหมีการเสนอแนะหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเรื่องตางๆ ไดเพ่ือเปนประโยชนกับบริษัท 
 

7. ปจจัยดานบุคลิกภาพ อยูในระดับคอนขางไปทางขวา       และมีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจของลูกคา     ในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน  
จากการวิจัยพบวา     ลูกคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีสวนใหญ     คอนขางชอบเขาสังคมมาก   
ชอบความหรูหรา   รักความสวยงาม   ชอบตามแฟชั่น   ตองการเปนบุคคลเดนดัง   เปนคนทันสมัย   
ชอบใหคนมอง  ความมั่นใจตัวเองสูง  จึงมักชอบผลิตภัณฑที่ทันสมัยและมีความเปนเอกลักษณ    
รวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑที่ดี   บริษัทจึงควรจะมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ   รูปลักษณของ
บรรจุภัณฑใหทันสมัยอยูตลอดเวลา  รวมถึงบรรยากาศในคลังสินคาใหดูดีและทันตอเหตุการณ   เชน  
ชวงปใหม  วันวาเลนไทน  ก็ควรตบแตงใหเขากับชวงเทศกาลนั้น   จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ    
ความพึงพอใจและเปนการสรางความสัมพันธอันดี  ในระยะยาวกับลูกคาอีกดวย 
 

8. ปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  
ในเรื่องการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินบาท/เดือนของลูกคา   

พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนเงินที่ซื้อสูงสุด คือ 5,000   และจํานวนเงินที่ซื้อต่ําสุด
เทากับ 500 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานจัยของ อุมาพร บิณษรี (2546 : 155) พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
จะซ้ือไมเกิน 5,000 บาทตอเดือน  ซึ่งขอมูลตรงนี้บริษัทสามารถนําไปใชในการแบงสวนตลาดได และ
สามารถนําไปวางแผนการขายได โดยอาจจะมีการทําโปรโมชั่นใหเกิดการกระตุนการซื้อที่มากกวา 
5,000 บาทตอเดือนได อาจจะทําการสะสมคะแนนจากยอดการซื้อตอเดือนของลูกคา และมีการนํา
คะแนนมาแลกของรางวัลตอนปลายป  หรืออาจจะนําขอมูลที่ไดมาวางเปาหมายของปถัดไปได   

สวนปจจัยดานความพึงพอใจโดยรวม    อยูในระดับมีความพึงพอใจอยางมาก    และมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาในดานมูลคาการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรเปน
จํานวนบาท/เดือน  โดยที่ลูกคาเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑจึงทําใหมีการซื้อซํ้า บริษัทจึงตองให
ความสําคัญกับทุกๆ เรื่องที่ดีอยูแลวและพัฒนาใหดีขึ้นเรื่อยๆ    รวมถึงปจจัยภายนอกดวย เชน  
สถานที่จอดรถ  ควรจะมีการปรับปรุงมีสถานที่จอดรถเพิ่มมากขึ้น เพราะปจจุบันที่จอดรถมีอยูไม
เพียงพอกับลูกคาที่มาสั่งซ้ือสินคา และควรจะมีพนักงานคอยดูแลที่จอดรถใหมากขึ้น รวมถึงหองน้ําก็
ควรจะเพิ่มใหเพียงพอกับลูกคา เพ่ือสรางความมั่นใจใหกับลูกคาอีกดวย   
 

9. ปจจัยดานแนวโนมพฤติกรรมโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี     อยูใน 
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ระดับมีแนวโนมพฤติกรรมที่ดี      และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาในดานมูลคาการซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรเปนจํานวนบาท/เดือน โดยที่ลูกคามีความพอใจโดยรวมที่ดีกับ
ผลิตภัณฑและดานตางๆ ของเครื่องสําอางอารทิสทรีอยูแลว  จึงทําใหลูกคาเกิดแนวโนมพฤติกรรมที่
ดีตามมา  ซึ่งทางบริษัทควรจะมีการสอบถามความรูสึกของลูกคาโดยใชวธิีตางๆ เชน การกรอก
แบบสอบถาม จากลูกคาทีใ่ชผลติภัณฑแลว หรือสอบถามเกี่ยวกบัเทรนใหมทีอ่ารทิสทรีกําลังจะออก
วา มีความรูสึกอยางไรบาง เพ่ือจะไดทราบแนวโนมความตองการของลูกคาที่แทจริง  โดยอาจจะมี
ของเล็กๆ นอยๆ ให เพ่ืองายตอการเก็บขอมูลหรือไดขอมูลที่ใกลเคยีงที่สุด    และเปนระโยชนอยาง
มากกับแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาในอนาคต  จนถึงการบอกตอในทางที่ดีกับผลิตภัณฑอีกดวย   
 
  
 
 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรทําการศึกษาในดานอ่ืนๆ ดวย เชน 
ควรจะมีการศกึษาปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม  หรืออิทธิพลดานตาง ๆ ที่จะสงผลตอตอการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  หรือแมแตการศึกษาความแตกตาง  โดยเปรียบกับคูแขงที่ระดับใกลเคียง
กัน เพ่ือที่จะไดนําขอมูลที่ไดรับมาปรบัใชกบับรษิัทใหเกิดประโยชนและสรางความพึงพอใจกับลูกคา
มากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง :  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ
เคร่ืองสําอางอารทิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่1 : ปจจัยดานสวนบุคคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย (√) ลงในชองวางเพียงชองเดียวทีต่รงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ 

(    )  ชาย     (    )  หญิง 
2. อายุ 

(    )  15-24 ป     (    )  25-34 ป 
(    )  35-44 ป     (    )  ตั้งแต 45 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
(    )  โสด     (    )  สมรส 
(    )  หมาย/หยาราง 

4. ระดับการศึกษา 
(    )  ต่ํากวาปริญญาตร ี   (    )  ปริญญาตรี 
(    )  สูงกวาปริญญาตร ี 

5. อาชีพ 
(    )  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   (    )  พนักงานบริษัทเอกชน 
(    )  ธุรกิจสวนตวั    (    )  แมบาน 
(    )  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………………….. 

6. รายได 
(    )  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท   (    )  15,001-35,000 บาท  
(    )  35,001-55,000 บาท   (    )  ตั้งแต 55,001 บาท  ขึ้นไป  
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ตอนที่2 : ปจจัยดานผลิตภัณฑของเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ทานมีทัศนคติตอผลติภัณฑเครื่องสาํอางอารทิสทรีอยางไรบางในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี 
โดยใหทานวงกลม           ลอมรอบขอที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 
ประโยชนหลกัของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
7. ประสิทธิภาพในการทําความสะอาดผวิพรรณเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนในระดับเดียวกัน 

ดอยกวา 1 2 3 4 5 6 7 ดีกวา  
8. ประสิทธิภาพในการบํารุงผิวหลงัจากการใชผลิตภัณฑ 

 เทาเดิม 1 2 3 4 5 6 7 ดีขึ้น 
รูปลักษณผลติภัณฑ ของเคร่ืองสําอางอารทิสทรี  
9.  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 

ธรรมดา  1 2 3 4 5 6 7 สวยงาม 
10.  ผลิตภัณฑมคีวามหลากหลาย 
       มีใหเลือกนอย 1 2 3 4 5 6 7 หลากหลาย 
11.  มกีลิ่นหอม 

ธรรมดา  1 2 3 4 5 6 7 ดึงดูดใจมาก 
ความคาดหวังที่มตีอผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
12.  สารตกคางจากผลิตภัณฑ 

มีสารตกคาง 1 2 3 4 5 6 7 ปราศจากสารตกคาง 
13.  เกิดอาการแพภายหลังจากการใชผลิตภัณฑ 

เกิดอาการแพ 1 2 3 4 5 6 7 ไมเกิดอาการแพ 
14.  ความปลอดภัยตอการใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี

อันตราย 1 2 3 4 5 6 7 ปลอดภัย 
ศักยภาพที่เก่ียวกับผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี  
15.  การวิจยัพัฒนาคนควาเพิม่สวนผสมตางๆ ในผลิตภัณฑของบรษิัท ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ไมมี  1 2 3 4 5 6 7 ตลอดเวลา 
16.  ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP รับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ (มาตรฐาน GMP คือ 
       มาตรฐานการผลิต ทีด่ีเทากับการผลิตยา) 

ไมจูงใจ  1 2 3 4 5 6 7 จูงใจอยางมาก 
17.  มรีายงานการวิจัยทีเ่ชื่อถือไดในการรองรับจากนักวิจัยและสถาบันตางๆ  เชน การ 
  สํารวจ ของ“Euromonitor วาเคร่ืองสําอางอารทิสทรีเปน 1 ใน 5 อันดับแรกของ 
  โลกที่มีชื่อเสียงและมียอดขายสูงสุดในเร่ืองของเครื่องสําอาง” 

เชื่อถือไมได 1 2 3 4 5 6 7 เชื่อถือได 
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ปจจัยดานคุณคาตราสินคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
การรับรูในตราสินคา มีตอเครื่องสําอางอารทิสทร ี
18.  เมื่อพูดถึงเครื่องสําอาง ทานจะนึกถึงยี่หออารทิสทรีเปนอยางไรบาง 

ไมถึงนึกเลย 1 2 3 4 5 6 7 เปนอันดับตนๆ 
19.  ทานสามารถจดจําตราสนิคา หรือ โลโก ของเครื่องสําอางอารทิสทรีไดทุกครั้งที่นึกถึง 

จําไมไดเลย 1 2 3 4 5 6 7 จําไดแมนยํา 
20.  ทานคิดวา ตราสินคา หรือ โลโก ของเครื่องสําอางอารทิสทร ีจดจําไดงายหรือไม 

จํายากมาก 1 2 3 4 5 6 7 จํางายมาก 
ความภักดีในตราสินคามีตอเครื่องสาํอางอารทิสทรี 
21.  ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
   มีชื่อเสียงนอยกวา   1 2 3 4 5 6 7 มีชื่อเสียงมากกวา 
22.  ทานจะใชเคร่ืองสําอางอารทิสทรีแมวาราคาจะสงูข้ึน 

เลิกใช    1 2 3 4 5 6 7 ใชตอไป 
23.  ทานจะใชผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรียี่หอเดียวตอเน่ือง 

เปลี่ยนยี่หอ   1 2 3 4 5 6 7 ยี่หอเดิม 
24.  ทานรูสึกม่ันใจในตัวเองที่ใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
    รูสึกเฉยๆ ธรรมดา   1 2 3 4 5 6 7 ม่ันใจตัวเองอยางมาก 
คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภคมีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  
25.  คุณภาพ/ประสิทธิภาพของเครื่องสําอางอารทิสทรีเมื่อเทียบกบัยี่หออ่ืน 
    คุณภาพดวยกวา   1 2 3 4 5 6 7 คุณภาพดีกวา 
26.  หลังจากการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ีทานพอใจคุณภาพของผลิตภัณฑ 
       เมื่อเทียบกับตอนกอนจะใชผลติภัณฑอยางไรบาง 
    นอยกวาเดิม   1 2 3 4 5 6 7 มากกวาเดิม 
ความสัมพันธของตราสินคามีตอเครื่องสําอางอารทิสทรี  
27.  ข้ันตอนในการใชผลิตภัณฑเครื่องสาํอางอารทิสทรีแตละตวั 
     ยุงยาก  1 2 3 4 5 6 7 งายตอการใช 
28.  บรรจุภัณฑของเครื่องสาํอางอารทิสทรี 

ยากตอการใช 1 2 3 4 5 6 7 งายตอการใช 
29.  สโลแกนทีว่า “อารทิสทรี เปนเคร่ืองสําอางที่สรางโอกาสความสวยงามสําหรับผูหญิง” 
      ทานรูสึกอยางไรกับสโลแกนนี้บาง 

รูสึกเฉยๆ  1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 
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ปจจัยดานราคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี

30.   คุณภาพของเครื่องสําอางอารทิสทรเีหมาะสมกับราคา 
 แพง  1 2 3 4 5 6 7 เหมาะสมกับราคา 
31.  ราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเมื่อเทียบกับราคาของเครื่องสําอางยี่หออ่ืนในคุณภาพ 
        ระดับหรือเกรดเดียวกัน 
 แพงกวา 1 2 3 4 5 6 7 ต่ํากวา 

32.   ลักษณะดานราคาของเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนอยางไร 
ราคาต่ํา         ราคาสูง 

   (คุณภาพปานกลาง) 1 2 3 4 5 6 7       (คุณภาพดี) 
 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
33.  ทําเลทีต่ั้งของคลังสินคาที่จําหนายเครื่องสําอางอารทิสทร ี

ไปยากมาก 1 2 3 4 5 6 7 เดินทางสะดวก 
34.  ข้ันตอนในการสั่งซื้อเครือ่งสําอางอารทิสทร ี

 ยุงยาก  1 2 3 4 5 6 7 สั่งซื้องายมาก 
35.  บรรยากาศและการตกแตงภายในคลงัสินคาที่จําหนายเครื่องสําอางอารทิสทร ี
     เรียบงายธรรมดา 1 2 3 4 5 6 7 สวยงามนาสนใจ 
36.  การจัดวางผลิตภัณฑในชัน้วาง 

 หายาก  1 2 3 4 5 6 7 เลือกดูงาย 
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางอารทิสทรี 
การใชพนักงานแนะนําผลิตภัณฑเครือ่งสําอางอารทิสทรีตาม Counter ที่คลังสินคาแอมเวย 
37.  การแนะนําวิธีการใชผลติภัณฑของเครื่องสําอางอารทิสทรีโดยพนักงาน 

ใหขอมูลไมดี 1 2 3 4 5 6 7 ใหขอมูลที่ถูกตอง 
38.  ปรึกษาเกี่ยวกับปญหาผวิพรรณตางๆ 
           ไมไดรับคําตอบ 1 2 3 4 5 6 7 พอใจกับคําตอบ 
39.  ความพึงพอใจที่มีตอการบริการของพนักงานแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
 ตองปรับปรุง 1 2 3 4 5 6 7 พึงพอใจมาก 
 
 
 
 

 



 170 

การสงเสริมการขายของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางอารทิสทร ี
40.  การแถมสินคาของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี

ไมจูงใจ  1 2 3 4 5 6 7 จูงใจมาก 
41.  สามารถแลกซื้อสินคาในราคาที่ถกูลง กรณีที่มกีารจัดรายการการสงเสรมิการขาย 
       (Promotion) ตางๆ 
 นอยคร้ังมาก 1 2 3 4 5 6 7 บอยครั้งมาก 
42.  พึงพอใจที่มีตอการจัดรายการสงเสรมิการขาย(Promotion)ตางๆ ของผลติภัณฑ 
       เครื่องสาํอางอารทิสทรีแตละครั้ง 

รูสึกเฉยๆ 1 2 3 4 5 6 7 พอใจมาก 

 
ตอนที่3 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ทานมีการพบเห็นโฆษณา,การประชาสัมพันธตามสื่อและสิ่งตางๆ  ตอไปน้ีนอยมากเพียงใด 

ใหใส   ลงไปในชองที่ตรงกับการพบเห็นของทานมากที่สุด 

ความถี่ในการพบเห็น  

ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ไมเคย
เห็นเลย 

1 

นอยครั้ง 
มาก 

2 

นอย
คร้ัง 

3 

บาง 
คร้ัง 

4 

บอย 
คร้ัง 

5 

บอยครั้ง 
มาก 

6 

ตลอด 
เวลา 

7 

การโฆษณา - - - - - - - 

43. โฆษณาทางสื่อโทรทัศน
สื่อนิตยสาร 

       

44. ใชดาราหรือบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงเปน 
พรีเซ็นเตอร 
 

       

การประชาสมัพันธ - - - - - - - 

45. มีการประชาสัมพันธ
ตามคลังสินคาทุกแหง
เชน แผนพับตางๆ  
 

       

46. มีการประชาสัมพันธ
ตามสื่อตางๆ เชน 
หนังสือพิมพ 

       

 



 171 

ความถี่ในการพบเห็น  

ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ไมเคย
เห็นเลย 

1 

นอยครั้ง 
มาก 

2 

นอย
คร้ัง 

3 

บาง 
คร้ัง 

4 

บอย 
คร้ัง 

5 

บอยครั้ง 
มาก 

6 

ตลอด 
เวลา 

7 

การประชาสมัพันธ - - - - - - - 

47. มีการจัดงานแสดง
ผลิตภัณฑประจําปของ
บริษัท เชน งานที่ 
เมืองทองธานี 

       

48. เปนผูสนับสนุนรายการ
ตางๆ  
 

       

49. มีการจัดงานแสดง
ผลิตภัณฑตาม
หางสรรพสินคาตาม
โอกาสตางๆ เชน  
หางสยามดิสคัฟเวอรี่  

       

 
 

ตอนที่4 : ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
ทานเปนคนมีลักษณะอยางไรดังตอไปน้ี แลวทําวงกลม          ลอมรอบขอตรงกับทานมากที่สุด 
 
50.   ชอบเขาสังคมนอย  1  2 3 4 5 6 7 ชอบเขาสังคมมาก 
51.  ชอบความสมถะ  1 2 3 4 5 6 7 ชอบความหรหูรา 
52.  ปลอยตามธรรมชาต ิ1 2 3 4 5 6 7 รักความสวยงาม 
53.  ชอบความเรียบงาย  1 2 3 4 5 6 7        ชอบตามแฟชั่น 
54.  ไมชอบเปนจุดสนใจ  1 2 3 4 5 6 7 ตองการเปนบคุคลเดนดัง 
55.  เปนคนตามสมัย  1 2 3 4 5 6 7 เปนคนทันสมัย 
56.  ไมชอบใหคนมอง  1 2 3 4 5 6 7 ชอบใหคนมอง 
57.  ความมั่นใจตัวเองต่ํา 1 2 3 4 5 6 7 ความมั่นใจตวัเองสูง 
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ตอนที่5 : ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ใหทานทําวงกลม             ลอมรอบขอตรงกับเปนจริงมากที่สุด 
 
58.  ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรีเปนจํานวนเงินประมาณ……………….บาท/เดือน 
 
59.  ทานคิดวาครั้งตอไปทานจะซื้อผลติภัณฑเครื่องสาํอางอารทิสทรี 

ไมซื้อแนนอน  1 2 3 4 5 6 7 ซื้อแนนอน 
60.  ทานพึงพอใจโดยรวมกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางอารทิสทรี         
      ไมพึงพอใจอยางมาก 1 2 3 4 5 6 7 พึงพอใจอยางมาก 
 

ตอนที่6 : แนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอเคร่ืองสําอางอารทิสทรี 
ใหทานทําวงกลม             ลอมรอบขอตรงกับเปนจริงมากที่สุด 
61.  ทานจะแนะนําหรือชักชวนบุคคลที่ทานรูจักใหมาใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทร ี
         ไมชักชวนแนนอน 1 2 3 4 5 6 7 ชักชวนแนนอน 
62.  ถาในอนาคตผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางอารทิสทรีมีการออกผลิตภัณฑตัวใหมมาทานจะ 
       ซื้อเร่ือยๆ 

ไมซื้อแนนอน  1 2 3 4 5 6 7 ซื้อตลอดไป 
63.  แนวโนมในอนาคตทานคิดวาจะยังคงใชผลติภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรตีอเน่ือง 

เปลี่ยนใชยี่หออ่ืน 1 2 3 4 5 6 7 ใชตอเน่ือง 
 

64.  ขอเสนอแนะอื่นๆ โปรดระบุ 
   ………………………………………………………….…………………………………………….. 
   …………………………………………………………….………………………………………….. 
   ……………………………………………………………….……………………………………….. 
   ………………………………………………………………….…………………………………….. 

   ………………………………………………………………………….…………………………….. 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ภาควิชาบริหารธุรกิจ   
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ    
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ    นางสาวอัญชลี  ประภายนต 
 
เกิดวันที ่  28  กุมภาพันธ  2517 

 
สถานที่เกิด  ร.พ.จุฬา   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน 369  ถ. นครสวรรค   

ต. วัดโสมนัส   อ. ปอมปราบ   
จ. กรุงเทพฯ  10100 

 
ประวตัิการศึกษา    
พ.ศ. 2528 ระดับประถม        โรงเรียนวัดโสมนัส              จ.กรุงเทพฯ 
 
พ.ศ. 2531 ระดับมัธยม        โรงเรียนสายปญญา        จ.กรุงเทพฯ 
 
พ.ศ. 2534 ประกาศนียบตัรวชิาชีพ(ปวช.)        สาขาวิชาการบัญชี       จ.กรุงเทพฯ     
  สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล      วิทยาเขตพาณิชยการพระนคร  
 
พ.ศ. 2536 ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง(ปวส.)  สาขาวิชาคอมพิวเตอร       จ.กรุงเทพฯ     

สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล      วทิยาเขตพาณิชยการพระนคร  
 

พ.ศ. 2538 บริหารธุรกิจบัณฑิต(บธ.บ)       สาขาวิชาสารสนเทศ       จ.ปทุมธานี    

 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล     (ศูนยกลางคลองหก)  
 

พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(บธ.ม.)       สาขาวิชาการตลาด        จ.กรุงเทพฯ      
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ         (ประสานมิตร) 
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