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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึง ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูหญิงและการ

ส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมี

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย 

มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางใชสถิติ t-Test (Independent Sample t-Test) สถิติความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) และสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม 

Statistical Package for Social Science หรือ SPSS จากผลการวิจัย พบวา  

1. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 – 34 ป ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป และมี

สถานภาพเปนโสด 

2. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องสําอางไทยยี่หอออเรียลทอลปรินซเซส มี

ลักษณะการซื้อเครื่องสําอางไทยแบบสลับยี่หอแลวแตชอบ และมีลักษณะการซื้อซ้ําโดยซื้อ

เครื่องสําอางไทยยี่หอเดิม ชองทางจําหนายที่นิยมซื้อ คือ เคานเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา 

บุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางไทย คือ ตัวเอง และสาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสําอางไทย คือ 

คุณภาพดี ประเภทเครื่องสําอางที่นิยมซื้อ คือ เครื่องสําอางสําหรับผิวหนา มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 6 

ครั้งตอป ปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 3 ชิ้นตอคร้ัง คาใชจายในการซื้อเฉลี่ยอยูที่ 802.53 บาทตอคร้ัง และ

ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสําอางไทยในดานการโฆษณามากที่สุด  

3. ผูหญิงมีความคิดเห็นกับระดับอิทธิพลของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยดานการโฆษณา กิจกรรมและประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 

และการใชพนักงานในระดับมาก และการตลาดทางตรงอยูในระดับปานกลาง 

4. ผูหญิงทีม่ีอายุแตกตางกนั  มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยดานความถี่ในการซื้อ  และ 



ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยดาน

คาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง

ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

6. ผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางไทยดานปริมาณในการซื้อ 

และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

7. ผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยดานความถี่ใน

การซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา 

และดานการสงเสริมการขายตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

8. ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยดานการให

น้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05  

9. การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยดาน

ความถี่ในการซื้อ  และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณามี

ความสัมพันธกันระดับตํ่า ในทิศทางเดียวกัน และดานการใชพนักงาน มีความสัมพันธกันระดับตํ่า ใน

ทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

10. การสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ กับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยดานปริมาณการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกัน 

11. การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทย 

ดานความถี่ในการซื้อ ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย และ

ดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกันระดับตํ่า ในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

12. การสื่อสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน กับ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางไทยดาน

การใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน มีความสัมพันธกันระดับต่ํา ใน

ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

13. การสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทย

ดานปริมาณการซื้อ และดานคาใชจายในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน 
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 The purpose of this research is to study the demographic characteristics of women 

and the marketing communication affecting Thai cosmetics purchasing behavior of women 

in Bangkok. The samples are 385 women who are 15 years old and above, that have 

purchased Thai cosmetics. Questionnaire is used as a tool for data collection. Statistical 

tools used to analyze the data are percentage, mean and standard deviation. Statistical 

tools used for hypothesis testing are Independent Sample t-Test, One-Way Analysis of 

Variance and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The analysis is processed 

by Statistical Package for Social Science Program (SPSS). The research found that 

 1. Most of women respondents are between 25-34 years old, holding a Bachelor 

degree, officer in private company, having monthly income 20,000 Baht and above and 

single. 

 2. Most of women respondents purchase Oriental Princess brand Thai cosmetics. 

The purchasing habit is switching brand. They have the repeat purchasing habit that is 

purchasing the same brand of Thai cosmetics. The favorite place of purchase is cosmetics 

counter in department stores. The most influencial person in purchasing Thai cosmetics is 

themselves. The cause of Thai cosmetics purchasing is good quality. The favorite type of 

Thai cosmetics is facial cosmetics. The average purchasing frequency is 6 times per year 

and the average purchasing quantity is 3 pieces per time. The average expenses of 

purchasing is 802.53 Baht per time and most of women respondents weight down marketing 

communication affecting Thai cosmetics purchasing behavior in advertising more than 

others. 

 3. Women have high opinion towards the influence level of marketing communication 

that is affecting Thai cosmetics purchasing behavior in terms of advertising, event and 

public relations, sales promotion and personal selling and have moderate opinion in term of 

direct marketing. 



4. Women with different age have difference in Thai cosmetics purchasing behavior 

in terms of purchasing frequency and weighting to marketing communication in direct 

marketing at the statistical significance level of 0.05. 

5. Women with different highest education level have difference in Thai cosmetics 

purchasing behavior in terms of expenses of purchasing per time and weighting to 

marketing communication in direct marketing at the statistical significance level of 0.05. 

6. Women with different occupation have difference in Thai cosmetics purchasing 

behavior in terms of purchasing quantity and weighting to marketing communication in 

direct marketing at the statistical significance level of 0.05. 

7. Women with different monthly income have difference in Thai cosmetics 

purchasing behavior in terms of purchasing frequency, expenses of purchasing per time 

and weighting to marketing communication in advertising and sales promotion at the 

statistical significance level of 0.05. 

8. Women with different marital status have difference in Thai cosmetics purchasing 

behavior in terms of weighting to marketing communication in direct marketing at the 

statistical significance level of 0.05. 

9. Marketing communication in advertising have low direct relationship with Thai 

cosmetics purchasing behavior in terms of purchasing frequency and weighting to 

marketing communication in advertising and have low indirect relationship in personal 

selling at the statistical significance level of 0.05. 

10. Marketing communication in event and public relations have no relationship with 

Thai cosmetics purchasing behavior in terms of purchasing quantity, expenses of 

purchasing per time and weighting to marketing communication in event and public 

relations. 

11. Marketing communication in sales promotion have low direct relationship with 

Thai cosmetics purchasing behavior in terms of purchasing frequency and weighting to 

marketing communication in sales promotion and direct marketing at the statistical 

significance level of 0.05. 



12. Marketing communication in personal selling have low direct relationship with 

Thai cosmetics purchasing behavior in terms of weighting to marketing communication in 

personal selling at the statistical significance level of 0.05. 

13. Marketing communication in direct marketing have no relationship with Thai 

cosmetics purchasing behavior in terms of purchasing quantity and expenses of purchasing 

per time. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่

ใหเกียรติเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  คอยใหคําแนะนํา ปรึกษา ตรวจสอบ และแกไขขอบกพรอง

ตางๆ  ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธ    และ ผูชวยศาสตราจารยสุวิชา  โกมลทัต และอาจารย

ภัคภร  สกลรักษ ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย พรอมทั้งผูชวย

ศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข ที่ใหความกรุณามาเปนคณะกรรมการสอบสารนิพนธ คอยให

ขอเสนอแนะตางๆ เพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณยิ่งขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ

เปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ดวย 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณอาจารยทุกทานในโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตภาคพิเศษ 

และอาจารยพิเศษจากภายนอกที่ไดมอบความรูตางๆ และปลูกฝงความคิดดีๆ ตลอดจนจบการศึกษา  

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา และบิดามารดาของกฤษ ผูซึ่งเปนกําลังใจ

และสนับสนุนผูวิจัยมาโดยตลอด ผูวิจัยขอขอบคุณกฤษ พี่ชาย นองชาย พี่ๆ เพื่อนๆ ที่คอยหวงใยและ

คอยเปนกําลังใจเสมอมา ทําใหผูวิจัยมีความอดทน และพยายามจนประสบความสําเร็จ และ

ขอขอบคุณเพื่อน MBA สาขาวิชาการตลาด รุนที่ 9 ทุกทาน ที่คอยแบงปนความรูและคอยชวยเหลือ

ทุกๆ ดาน  ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามในงานวิจัย ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

  
ภมิหลังู   
 ผู้หญิงให้ความสําคญัต่อสขุภาพและภาพลกัษณ์มากขึน้กว่าในอดีต ทัง้ในเร่ืองการแต่งกาย 

การบํารุงผิวพรรณ การเสริมความงามต่างๆ ทําให้พฤติกรรมของผู้ หญิงหันมาให้ความสําคัญต่อ

เคร่ืองสําอางเพิ่มมากขึน้ จนกลายเป็นส่วนสําคัญส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันสําหรับผู้ หญิงทุกวัย 

นบัตัง้แต่กลุ่มวยัรุ่น นกัศกึษา วยัทํางาน จนไปถึงผู้สงูวยั ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองสําอางประเภทแต่งหน้า 

ประเภทบํารุงรักษาผิวพรรณ บํารุงผม หรือประเภทเคร่ืองหอม ซึง่พฤติกรรมของผู้หญิงท่ีเปล่ียนแปลง

ไปนีช้่วยสนับสนุนให้ตลาดเคร่ืองสําอางเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเคร่ืองสําอางแบ่งออกได้เป็น 3 

ประเภท (อารียา พงษ์เพียรไพโรจน์. 2539: 1) ได้แก่ 

- ประเภทแตง่หน้า (Make Up) เพ่ือแตง่แต้มให้เกิดสีสนัสะดดุตา ได้แก่ อายแชร์โดว์ มาส

คาร่า บรัชออน แป้งแตง่หน้า เป็นต้น 

- ประเภทบํารุงรักษาผิวพรรณ (Skin Care) ได้แก่ ครีมโลชัน่สําหรับบํารุงผิว สําหรับทํา

ความสะอาดผิว และสําหรับป้องกนัแสงแดด 

- ประเภทเคร่ืองหอม (Perfume) หวันํา้หอม และนํา้หอม 

 

โดยในปี 2549 ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในเมืองไทยมีมลูค่าการตลาดรวมกว่า 20,000 ล้าน

บาท สว่นภาวะตลาดผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางภายในประเทศเป็นไปในลกัษณะท่ีทรงตวัจากปีก่อนตาม

ภาวะเศรษฐกิจด้วยระดบัการเติบโตประมาณร้อยละ 8-10 ซึ่งผลิตภณัฑ์ท่ีอ่ิมตวัได้แก่ ผลิตภณัฑ์

แชมพ ูครีมนวดผม และสบู่ก้อน ส่วนผลิตภณัฑ์ท่ีเติบโตค่อนข้างดี คือ เคร่ืองสําอางประเภทครีมกัน

แดด ครีมต่อต้านริว้รอย รวมถึงผลิตภณัฑ์ท่ีทําให้ผิวขาว โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทยท่ีทํา

จากสว่นผสมของธรรมชาติได้รับความนิยมและมีการเติบโตอย่างตอ่เน่ืองในตลาดระดบักลางและลา่ง 

เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคในตลาดมีความยืดหยุ่นต่อราคาสินค้าค่อนข้างสูง รวมถึงยงัมีต้นทุนในการ

เปล่ียนตราสินค้า และมีความภักดีต่อตราสินค้าไม่มากนัก รวมทัง้ยังมีช่องทางการจําหน่ายท่ี

หลากหลายมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการขายตรง หรือขายผ่านกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่อย่าง

ห้างสรรพสนิค้า ดสิเคานท์สโตร์ หรือซเูปอร์มาร์เก็ต รวมถึงร้านขายยา หรือร้านจําหน่ายสินค้าเก่ียวกบั

สุขภาพและความงาม ส่วนในตลาดระดบับนนัน้ ผู้บริโภคเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั หรือมี

ภาระค่าใช้จ่ายท่ีปรับตวัเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคจึงมีการปรับเปล่ียนมาซือ้สินค้าในตลาดระดบักลางท่ีผลิต

ภายในประเทศทดแทนมากขึน้ และผู้บริโภคบางรายมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการจบัจ่ายด้วยการ



 2 

ซือ้สนิค้าด้วยมลูคา่เม็ดเงินตอ่ครัง้ท่ีลดลง หรือลดจํานวนครัง้ในการจบัจ่ายลง เพราะผู้บริโภคในกลุม่นี ้

จํานวนไมน้่อยยงัมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าคอ่นข้างสงู (ศนูย์วิจยักสกิรไทย, ออนไลน์: 2551) 
 

ดงันัน้แนวโน้มเคร่ืองสําอางไทยจงึมีแนวโน้มท่ีดีขึน้ท่ีจะสามารถแข่งขนักบัเคร่ืองสําอางนําเข้า

จากต่างประเทศได้ และเคร่ืองสําอางไทยจําเป็นต้องเร่งสร้างความได้เปรียบด้านความแตกต่าง 

(Differentiation) ทัง้ในด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์ และส่วนผสมหรือสตูรท่ีสามารถตอบรับความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีแยกย่อย หรือมีความต้องการเฉพาะตวัมากขึน้ และชเูอกลกัษณ์ความเป็นไทย

ทัง้ในด้านรูปลกัษณ์และกลิ่นควบคู่ด้วย รวมทัง้พฒันาด้านบรรจุภณัฑ์ออกแบบให้สวยงาม ทนัสมยั 

และมีสีสนัท่ีดงึดดูใจ หรือมีรูปแบบท่ีสะดวกต่อใช้งาน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค

มากขึน้  โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสําคญั

เคร่ืองมือหนึง่ท่ีนกัการตลาดนิยมใช้กบัสินค้าเคร่ืองสําอาง เพ่ือใช้ส่ือสารและจงูใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจ

ซือ้สินค้า โดยใช้วิธีการโฆษณา กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนกังาน และ

การตลาดทางตรง ซึง่จะมีบทบาทอย่างมากในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค ท่ีจะสามารถจดจําใน

ตราสนิค้า สร้างภาพลกัษณ์ และสนบัสนนุให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายยิ่งขึน้ เพ่ือเป็นการสร้าง

โอกาสให้กบัอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางของไทยให้เตบิโตอยา่งมีประสทิธิภาพ อนัจะนําไปสูค่วามสําเร็จ

ในอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางของผู้ประกอบการไทยในระยะยาว ซึ่งไม่เฉพาะแต่ตลาดในประเทศ

เท่านัน้ แตย่งัรวมถึงตลาดในระดบัโลกด้วย 
 

จากข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาการส่ือสารทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้หญิง 

และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ เค ร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลงานวิจยันีส้ามารถใช้เป็นส่วนประกอบสําหรับผู้ศึกษาวิจยัทางการตลาดหรือ

ผู้ประกอบการ และเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 

เพ่ือนําไปสูก่ารแขง่ขนัในตลาดเคร่ืองสําอางไทยได้ 

 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายได้ต่อเดือน  และสถานภาพสมรส ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร 
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3. เ พ่ือศึกษาการ ส่ือสารทางการตลาด  ประกอบด้วย  การโฆษณา  กิจกรรมและ

ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวจิัย 
1. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย ท่ีจะสามารถนําผลวิจยัไป

ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของกลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์กับนักการตลาดของบริษัทเคร่ืองสําอางไทย ท่ีต้องการศึกษาข้อมูล

เก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําข้อมลูท่ีได้จากการวิจยันีม้าใช้เป็น

แนวทางในการศกึษาเพ่ือวางแผนการส่ือสารทางการตลาดของเคร่ืองสําอางไทยในอนาคตได้ 

 

ขอบเขตของการวจิัย 
 เนือ้หาของการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นี ้จะศึกษาถึงการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา กิจกรรม

และประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในครัง้นี  ้คือ ผู้ หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และใช้

ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย ซึง่ไมท่ราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั หมายถึง ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางไทย มีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป ซึง่เป็นวยัท่ีเร่ิมรักสวยรักงาม และสามารถตดัสินใจในการซือ้

ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทยเองได้ เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การกําหนดขนาด

ตวัอย่างโดยใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากร n = Z2  / 4E2 (กลัยา วา

นิชย์บญัชา. 2550: 28) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างจํานวน 385 คน โดยมี

ขัน้ตอนการเก็บกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
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 ขัน้ตอนท่ี 1  การเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป และเคยซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทยใน

ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา  

 ขัน้ตอนท่ี 2 การเลือกตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ

แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งตามหน้าห้างสรรพสนิค้า และสถานท่ีท่ีจําหน่ายเคร่ืองสําอางไทย  
 

ตวัแปรที่ทาํการศึกษา 
ในการวิจัยครัง้นีมี้จุดประสงค์เพ่ือต้องการทราบถึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมีตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษา ดงันี ้

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1.1.1 อาย ุ

1.1.1.1 15 - 24 ปี 

1.1.1.2 25 - 34 ปี 

1.1.1.3 35 - 44 ปี 

1.1.1.4 45 ปีขึน้ไป 

1.1.2 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

1.1.2.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

1.1.2.2 ปริญญาตรี 

1.1.2.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.3 อาชีพ 

1.1.3.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 

1.1.3.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.3.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  

1.1.3.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

1.1.3.5 แมบ้่าน  

1.1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.1.4.1 ต่ํากวา่ 5,000 บาท 

1.1.4.2 5,000 – 9,999 บาท 

1.1.4.3 10,000 – 14,999 บาท 

1.1.4.4 15,000 – 19,999 บาท 
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1.1.4.5 20,000 บาทขึน้ไป 

1.1.5 สถานภาพสมรส 

1.1.5.1 โสด 

1.1.5.2 สมรส 

1.1.5.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

1.2 การสื่อสารทางการตลาดของเคร่ืองสําอางไทย 

1.2.1 การโฆษณา 

1.2.2 กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

1.2.3 การสง่เสริมการขาย 

1.2.4 การใช้พนกังาน 

1.2.5 การตลาดทางตรง 

2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  เคร่ืองสําอาง หมายถึง วตัถุท่ีมุ่งหมายสําหรับใช้ทา ถ ูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ

กระทําด้วยวิธีอ่ืนใด ต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้

เกิดความสวยงามและรวมตลอดทัง้เคร่ืองประทินผิวต่างๆ ด้วย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ือง

แตง่ตวัซึง่เป็นอปุกรณ์ภายนอกร่างกาย (พระราชบญัญตัเิคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2535) 

2.  เคร่ืองสาํอางไทย หมายถึง เคร่ืองสําอางท่ีผลติในประเทศและใช้ตราของคนไทย  

3. การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการทางการตลาดท่ีทางบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองสําอางไทย  ใช้ในการกระตุ้นให้เกิดความต้องการต่อการเลือกซือ้เคร่ืองสําอาง ซึ่งเก่ียวข้องกบั

การแปลความหมายและวิธีการ จากแหล่งหรือผู้ ส่งข่าวสารไปยังผู้ รับสาร เพ่ือชักจูงใจ หรือตอกยํ ้

เก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์และตราย่ีห้อ รวมทัง้เพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคต ิ

ความรู้สกึ และพฤตกิรรมของผู้ใช้เคร่ืองสําอาง ได้แก่ 

- การโฆษณา ได้แก่ นิตยสาร แผ่นพับ โทรทัศน์ อินเตอร์เนต การโฆษณาท่ีเสนอ

รายละเอียดของเคร่ืองสําอางไทย ความชดัเจนและความน่าสนใจของโฆษณา 

- กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ การจดักิจกรรม การจดัแสดงเคร่ืองสําอางไทย 

การประชาสมัพนัธ์โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียง การประชาสมัพนัธ์โดยส่ือมวลชน 

- การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การให้ส่วนลด แลก แจก แถมต่างๆ ท่ีทางผู้ ผลิต

เคร่ืองสําอางไทยมอบให้แก่ผู้บริโภค 
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- การใช้พนกังาน ได้แก่ การตอบข้อสงสยัของลกูค้า มีมนษุยสมัพนัธ์ ความรอบรู้ และ

บคุลกิภาพของพนกังานขาย 

- การตลาดทางตรง ได้แก่ การใช้จดหมายตรงและแคตตาลอ็ก  

4.  พฤตกิรรมการซือ้ หมายถึง การกระทําของบคุคลใดบคุคลหนึ่งซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบั

การจัดหาให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ โดยดูการกระทําของบุคคลว่าซือ้ย่ีห้อใดมากท่ีสุด ซือ้ท่ีไหน 

ทําไมจึงซือ้ ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ ตราผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ ประเภทของเคร่ืองสําอางท่ีซือ้มากท่ีสดุ การ

ซือ้ซํา้ รวมถึงความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทย และคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตอ่ครัง้ 

5.  ผ้บริโภคู  หมายถึง ผู้ หญิงท่ีมีอายุ 15 ปีขึน้ไปในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้และใช้

ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย 
 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร 
 

          ตวัแปรอิสระ                          ตวัแปรตาม  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

      ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้ตอ่เดือน 

- สถานภาพสมรส 

การสื่อสารทางการตลาดของ

เคร่ืองสําอางไทย 

- การโฆษณา 

- กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

- การสง่เสริมการขาย 

- การใช้พนกังาน 

- การตลาดทางตรง 

 
 
 
 
 
 
พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวจิัย 
1.  ผู้หญิงท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้

ตอ่เดือน และสถานภาพสมรสท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั  

2.  การส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ การส่ง 

เสริมการขาย การใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษา การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในหัวขอตอไปนี้ 

1.  แนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

2.  แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการติดตอส่ือสาร 

3.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

4.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

5.  เครื่องสําอาง 

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41 - 42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน

เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัด

ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรม

ชวยอธิบายถึงความคิดและความรู สึกของกลุ มเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะ

สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปร

อ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

1.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษาตัว

แปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 

2.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี

อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง

ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง

ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

3.  รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and Status) 

เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
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รํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลาง และมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 

ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไม

มีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริง อาจถือเกณฑรูปแบบการ

ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ

ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหการกําหนด

ตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 

เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 

4.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย

ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่

เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด

สินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะ

เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

จากขางตน ลักษณะดานประชากรศาสตรจึงมีความสําคัญในการที่จะทําการศึกษา เพื่อใชใน

การวิเคราะหตลาดกลุมเปาหมาย และวางแผนกลยุทธทางการตลาด ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาเรื่อง 

“การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร” 

โดยไดกําหนดลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เปนตัวแปรตนที่สําคัญในการศึกษา เพื่อ

ทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางไทย 

 

แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการติดตอสื่อสาร 
 ความหมายของกระบวนการติดตอสื่อสาร 
 ดารา ทีปะปาล (2541: 23) กลาววา การสื่อสาร คือ กระบวนการถายทอดขาวสารระหวาง

บุคคลที่เกี่ยวของกัน 2 ฝาย ฝายหนึ่งเปนผูสงขาวสาร ไปยังอีกฝายหนึ่งซึ่งเปนผูรับขาวสาร เพื่อใหเกิด

การรับรูรวมกัน และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 553) กลาววา  กระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication  

Process) เปนกระบวนการในการสื่อสารกันจากผูสงสารไปยังผูรับสาร หรือ หมายถึง การแสดงวิธีการ

ซึ่งขาวสารพยายามเขาถึงผูรับโดยอาศัยขาวสาร กระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจากผูสงสาร ใสรหัส

ลงในขาวสารแลวสงขาวสารนั้นผานชองทางขาวสาร หรือส่ือไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งผูรับขาวสารตองทํา

การถอดรหัส เมื่อผานขั้นตอนการถอดรหัสแลว ผูรับขาวสารจะมีการตอบสนองและสงขอมูล หรือ 

ขาวสารปอนกลับมายังผูสงสาร 
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ซึง่ข่าวสารพยายามเข้าถึงผู้ รับโดยอาศยัข่าวสาร กระบวนการติดตอ่ส่ือสารจะเร่ิมจากผู้สง่สาร ใสร่หสั

ลงในข่าวสารแล้วสง่ข่าวสารนัน้ผ่านช่องทางข่าวสาร หรือส่ือไปยงัผู้ รับข่าวสาร ซึง่ผู้ รับข่าวสารต้องทํา

การถอดรหัส เม่ือผ่านขัน้ตอนการถอดรหัสแล้ว ผู้ รับข่าวสารจะมีการตอบสนองและส่งข้อมูล หรือ 

ขา่วสารป้อนกลบัมายงัผู้สง่สาร 

เสรี วงษ์มณฑา (2547: 53) กลา่วว่า กระบวนการติดตอ่ส่ือสาร (Communication Process) 

เป็นการส่งข่าวสาร การแลกเปล่ียนความคิด หรือขัน้ตอนในการส่ือความหมายระหว่างผู้ส่งข่าวสาร

และผู้ รับข่าวสาร หรือเป็นกระบวนการทางกายภาพและสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัการแปลความหมายของ

ขา่วสาร และวิธีการจากแหลง่ขา่วสาร (Source) หรือผู้สง่ขา่วสาร (Sender) ไปยงัผู้ รับ (Receiver)  

จากความหมายกระบวนการตดิตอ่ส่ือสารข้างต้น ผู้วิจยัสรุปได้วา่ กระบวนการสื่อสาร คือ การ

ท่ีมนษุย์สง่ข้อความขา่วสารท่ีต้องการให้ผู้ อ่ืนรับรู้โดยผา่นตวักลางตา่งๆ โดยท่ีผู้สง่ข่าวสารนัน้ ต้องการ

ให้พฤตกิรรมตา่งๆ ของผู้ รับสาร เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของผู้สง่สาร 

 
องค์ประกอบของกระบวนการตดิต่อส่ือสาร 
เสรี วงษ์มณฑา (2547: 53 - 56) กลา่วว่า กระบวนการติดตอ่ส่ือสารจะเกิดขึน้เม่ือใครคนใด

คนหนึ่งเป็นผู้สง่สาร (Sender) หรือแหลง่ข่าวสาร (Source) ใสร่หสั (Encoding) ลงในข่าวสารหรือ

ข้อความ (Message) แล้วสง่ข่าวสารนัน้ผ่านช่องทางการส่ือสาร (Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยงั

ผู้ รับข่าวสาร (Receiver หรือ Audience) ซึง่ผู้ รับจะทําการถอดรหสั (Decoding) โดยใช้ความรู้สกึนึก

คิดตีความข้อมูลท่ีได้รับ เ ม่ือผ่านขัน้ตอนการถอดรหัสแล้ว  ผู้ รับข่าวสารจะมีการตอบสนอง 

(Response) และสง่ข้อมลูหรือขา่วสารป้อนกลบั (Feedback) มายงัผู้สง่ขา่วสาร โดยในการส่ือสารนัน้

ข้อความท่ีถกูสง่ไปอาจจะมีสภาพจิตใจของผู้ รับบ้าง ปัญหาเทคโนโลยีบ้าง หรือข้อความจากบคุคลอ่ืน

ท่ีมีอิทธิพลบ้าง เป็นสิง่รบกวน (Noise) ท่ีอาจจะลดอิทธิพลของข้อความในการสื่อสารลงไป 

องค์ประกอบของกระบวนการติดตอ่ส่ือสาร (Elements in the Communication Process) 

ประกอบด้วย 

1. ผู้ส่งข่าวสาร (Sender) หรือแหล่งข่าวสาร (Source) หมายถึง ผู้ ท่ีทําการส่งข่าวสาร 

(Message) ไปยงัผู้ รับ โดยการพดู การเขียน หรือแสดงกิริยาอาการใดๆ ก็ตาม ซึง่ผู้สง่ข่าวสารอาจจะ

เป็นผู้ผลติ คนกลาง พนกังานขาย หรือหน่วยธุรกิจก็ได้ 

2.  การใสร่หสั (Encoding Symbols) มีดงันี ้

2.1  ภาพ (Graphic) ประกอบด้วย (1) ภาพถ่าย (Pictures) (2) ภาพวาด (Drawing) (3) 

ตาราง (Charts) 
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2.2  ดนตรี (Musical) ประกอบด้วย (1) การเรียบเรียงเสียงประสาน (Arrangement) (2) 

เสียงของเคร่ืองดนตรีแตล่ะชนิด (Instrumentation) (3) เสียงร้องเด่ียวหรือเสียงประสาน (Solo Voice 

and Chorus) 

2.3  ถ้อยคํา (Verbal) ประกอบด้วย (1) คําพดู (Spoken Word) (2) ข้อเขียน (Written 

Word) (3) เนือ้เพลง (Song Lyrics) 

2.4  การ์ตนู (Animation) ประกอบด้วย (1) การเคลื่อนไหว (Action/Motion) (2) การจดั

ความเร็ว (Pace/Speed) (3) การสร้างรูปร่างหรือโครงสร้าง (Shape/Form) 

3.  ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หรือส่ือ (Media) หมายถึง ช่องทางท่ีใช้ในการ

ติดต่อส่ือสารซึง่อาจจะเป็นบคุคล (Personal) ได้แก่ พนกังานขาย หรือส่ือ (Media) ได้แก่ โทรทศัน์ 

วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น เราอาจแบง่ช่องทางการส่ือสารได้เป็น 2 ช่องทาง (Two Types of 

Channels) ดงันี ้

3.1  การติดต่อส่ือสารโดยตรง (Direct Communication) เป็นการส่ือสารโดยบุคคล 

(Personal) โดยไมผ่า่นส่ือมวลชน (Media) ประกอบด้วย 

 (1)  หนึง่ตอ่หนึง่ (One-on-One) เป็นการส่ือสารแบบคนพดูคนเดียว คนฟังคนเดียว 

(2)  หนึง่กบักลุม่ (One to Group) เป็นการส่ือสารแบบคนพดูคนเดียวกบัคนฟังหลาย

คน 

(3)  กลุม่กบักลุม่ (Team to Group) เป็นการส่ือสารแบบคนพดูหลายคนกบัคนฟัง

หลายคน 

3.2  การติดตอ่ส่ือสารทางอ้อม (Indirect Communication) หรือการติดตอ่ส่ือสารโดยใช้

ส่ือ (Media Communication) ประกอบด้วย 

(1)  ส่ือท่ีต้องจ่ายเงิน (Paid Media) เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร เป็น

ต้น 

(2)  ส่ือท่ีไม่ต้องจ่ายเงิน (Unpaid Media) เช่น บทความ ข่าวประชาสมัพนัธ์ การ

สมัภาษณ์ เป็นต้น 

(3)  ส่ือพิเศษ (Special Media) ประกอบด้วย สิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น แผ่นพบั ใบปลิว 

หรือสิง่ของเคร่ืองใช้ท่ีมีเคร่ืองหมายการค้าหรือข้อความโฆษณาปรากฎอยู ่เป็นต้น 

 4.  การถอดรหัส (Decoding) เป็นการแปลความหมายข่าวสารของผู้ รับข่าวสารจาก

สญัลกัษณ์ท่ีผู้สง่ขา่วสารสง่มาให้ 

 5.  ผู้ รับข่าวสาร (Receiver) เป็นบุคคลท่ีเป็นเป้าหมายในการส่ือสาร ซึ่งอาจเป็นผู้ ฟัง ผู้ชม 

หรือผู้อา่นขา่วสารก็ได้ 
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ผู้สง่ข่าวสาร การใสร่หสั ข่าวสาร การถอดรหสั 

ส่ือ 

สิง่รบกวน 

การป้อนกลบั การตอบสนอง 

 6.  การป้อนกลบั (Feedback) หรือการตอบสนอง (Response) เป็นปฎิกิริยาท่ีผู้ รับข่าวสาร

แสดงออกมาหลงัจากได้รับขา่วสารแล้ว เช่น การซือ้สนิค้ามาใช้ การสอบถามข้อมลูเพิ่มเตมิ เป็นต้น 

 7.  สิ่งรบกวน (Noise) เป็นอปุสรรคท่ีเกิดขึน้ในระหว่างการติดต่อส่ือสาร เช่น เสียงรบกวน 

สภาพอากาศ ความพร้อมของผู้ รับสาร เป็นต้น ซึง่อาจมีผลให้การสื่อสารนัน้ไมส่มัฤทธิผลเท่าท่ีควร์  

 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 551) กล่าวว่า รูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (Communication 

Model) เป็นการแสดงออกอย่างง่ายของกระบวนการติดต่อส่ือสารของมนุษย์ ซึ่งมุ่งท่ีลกัษณะของ

แหล่งข้อมลู (Source) ข่าวสาร (Message) ส่ือกลางยงัผู้ รับซึ่งมีการตอบสนองแล้ว ผู้ ชํานาญ

ตดิตอ่ส่ือสารใช้เวลาในการวิเคราะห์แหลง่ข้อมลู (Source) วิเคราะห์ข่าวสาร (Message) วิเคราะห์ส่ือ

หรือช่องทาง (Media or Channel) วิเคราะห์ผู้ ฟัง (Audience) และวิเคราะห์การตอบสนอง 

(Response) ด้วย ดงัภาพประกอบ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ภาพประกอบ 2 กระบวนการตดิตอ่ส่ือสารของมนษุย์ (Elements in the Communication Process) 

ท่ีมา : คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 551) 
 

 จากภาพประกอบ 2 เป็นการแสดงกระบวนการติดต่อส่ือสารของมนุษย์ (Elements in the 

Communication Process) ซึง่สามารถอธิบายได้ ดงันี ้

 ผู้ส่งข่าวสาร (Sender) หรือผู้ติดต่อข่าวสาร (Communicator) หมายถึง แหล่งข่าวสาร 

(Source) ท่ีสง่ข้อมลูไปยงัอีกฝ่ายหนึง่ 

 การใส่รหัส (Encoding) หมายถึง กระบวนการนําความคิดมาจัดอยู่ในรูปสัญลักษณ์ 

(Symbol) 

 ข่าวสาร (Message) หมายถึง กลุ่มของสญัลกัษณ์ท่ีผู้ส่งข่าวสารตีความออกมาเป็นข่าวสาร

เพ่ือใช้สง่ไปยงัผู้ รับ 

ผู้ รับข่าวสาร 
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 ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หมายถึง ช่องทางการติดตอ่ส่ือสารซึง่อาจเป็นบคุคล 

(Personal) หรือส่ือ (Media or Nonpersonsal) 

 ผู้ รับขา่วสาร (Receiver or Audience) หมายถึง บคุคลท่ีเป็นเป้าหมายในการรับข่าวสาร อาจ

เป็นผู้ ฟัง ผู้ชม หรือผู้อา่น 

 การถอดรหสั (Decoding) หมายถึง การแปลความหมายของผู้ รับข่าวสารจากสญัลกัษณ์ท่ีผู้

สง่ขา่วสารสง่มาให้ 

 การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกิริยาท่ีผู้ รับขา่วสารแสดงออกมาหลงัจากรับข่าวสาร

แล้ว 

 การป้อนกลบั (Feedback) หมายถึง สว่นของการตอบสนองของผู้ รับข่าวสารท่ีสง่ข้อมลู หรือ

ขา่วสารกลบัมายงัผู้สง่ขา่วสาร 

 สิง่รบกวน (Noise) หมายถึง อปุสรรคท่ีเกิดขึน้ระหวา่งการตดิตอ่ส่ือสาร 
 
 วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
 เอกวิทย์ แก้วประดษิฐ์ (2545: 173-175) กลา่ววา่ วตัถปุระสงค์โดยรวมของการตดิตอ่ส่ือสารก็

เพ่ือให้ข้อมลูข่าวสารจากอีกฝ่ายหนึ่งไปถึงอีกฝ่ายหนึ่งอย่างครบถ้วนและก่อให้เกิดการส่ือความหมาย

ท่ีถกูต้อง ตรงกนักบัผู้ ท่ีส่งสารต้องการ รวมทัง้ได้รับผลสะท้อนกลบั (Feedback) เพ่ือก่อให้เกิดการ

ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ ซึ่งสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ของการส่ือสารออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

วตัถปุระสงค์ของฝ่ายผู้สง่สาร และวตัถปุระสงค์ของฝ่ายผู้ รับสาร 

 วตัถปุระสงค์ของฝ่ายผู้สง่สาร 

1. เพ่ือแจ้งให้ทราบ (To Inform) เป็นการแจ้งเร่ืองราว ข้อมลูหรือเหตกุารณ์ต่างๆ ให้ทราบ

และเข้าใจ เช่น ขา่วหนงัสือพิมพ์ หนงัสือชีแ้จง การแถลงการณ์ เป็นต้น 

2. เพ่ือสอนหรือให้ความรู้ (To Teach or Educate) เป็นการถ่ายทอดความรู้ ความคิด หรือ

วิชาการตา่งๆ เช่น การสอนของครู การแสดงพระธรรมเทศนา การบรรยายของวิทยากร เป็นต้น 

3. เพ่ือสร้างความพอใจหรือเพ่ือการบนัเทิง (To Please or Entertain) เป็นการสง่สาร เพ่ือให้

ผู้ รับเกิดความพอใจ ร่ืนเริงสนกุสนาน ช่ืนชม ยินดี เช่น ละคร ดนตรี การแสดงการร้องเพลง เป็นต้น 

4. เพ่ือเสนอชกัชวนหรือจงูใจ (To Propose or Persuade) เป็นการเสนอแนวคิดหรือการ

ปฏิบตั ิเพ่ือให้ผู้ รับเห็นชอบหรือปฏิบตัติาม เช่น การโฆษณาสนิค้า การหาเสียง การรณรงค์รักษาความ

สะอาด เป็นต้น 

วตัถปุระสงค์ของฝ่ายผู้ รับสาร 
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1. เพ่ือความเข้าใจ (To Understand) เป็นการรับสารเพ่ือรับทราบเข้าใจเร่ืองราวหรือ

เหตกุารณ์โดยไมมี่วตัถปุระสงค์อ่ืน เช่น การอา่นหนงัสือพิมพ์ ฟังวิทย ุดโูทรทศัน์ทัว่ๆ ไป เป็นต้น 

2. เพ่ือเรียนรู้ (To Learn) เป็นการรับสารเพ่ือแสวงหาความรู้ และเพิ่มพนูประสบการณ์ทาง

วิชาการให้ตนเอง เช่น การเข้าชัน้เรียน อา่นตํารา ฟังบรรยาย เป็นต้น 

3. เพ่ือความพอใจหรือสขุใจ (To Enjoy) เป็นการรับสารเพ่ือการพกัผ่อนหย่อนใจหรือรู้สกึ

เป็นสขุใจ เช่น ฟังเพลง ชมภาพยนตร์ แง่คดิ ทกัษะ คําแนะนําท่ีได้รับ เป็นต้น 

 จากแนวความคิดเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสารสามารถนํามาประยกุต์ใช้ในการวิจยัใน

ครัง้นีไ้ด้ คือ องค์ประกอบตา่งๆ ในการสื่อสาร ท่ีแสดงให้เห็นถึงว่าผู้สง่สาร คือ บริษัทเคร่ืองสําอางไทย 

ผู้ รับสาร คือ ลกูค้า สาร คือ สิ่งท่ีลกูค้าได้รับรู้ว่ามีผลิตภณัฑ์อะไรบ้าง ส่ือหรือช่องทางการส่ือสาร เช่น 

โทรทศัน์ วิทย ุเป็นต้น ซึง่จะมีรูปแบบต่างๆ กนั ขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์ในการตอบสนองความต้องการ

ของลกูค้า และบริษัท 

 

แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 
 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
 ดารา ทีปะปาล (2541: 23) กลา่วว่า การสื่อสารการตลาด คือ กิจกรรมทัง้มวลท่ีนกัการตลาด

ได้กระทําขึน้ เพ่ือให้เป็นข่าวสารกระตุ้นจงูใจ เพ่ือส่ือความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านส่ือตา่งๆ ไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือส่ืออ่ืนใด เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตดัสินใจซือ้ใน

ท่ีสดุ หรือแสดงพฤตกิรรมตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึง่ตามท่ีมุง่หวงัไว้ 

 ศริิวรรณ และคณะ (2541: 455) กลา่ววา่ สว่นประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) 

หมายถึง องค์ประกอบรวมของการใช้ความพยายามในเร่ืองของการสง่เสริมการตลาด ซึง่ประกอบด้วย 

การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การให้ข่าวและการ

ประชาสมัพนัธ์ หรือหมายถึง การประสมประสานการขายโดยใช้พนกังานขายและการขายโดยไม่ใช้

พนกังานขาย ซึง่นกัการตลาดใช้เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์การสง่เสริมการตลาด 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 21) กลา่ววา่ ตามแนวความคดิการสง่เสริมการตลาดแบบดัง้เดมินัน้ มี

การเลือกใช้เคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาด (Promotion Tools) ส่วนใหญ่มกัจะเลือกใช้การโฆษณา 

(Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) และการจดั

กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) โดยแตล่ะเคร่ืองมือจะเป็นอิสระตอ่กนั บริษัทจะเลือกใช้ตามความ

จําเป็นในแต่ละสถานการณ์ ซึ่งเป็นการเลือกใช้แต่ละเคร่ืองมือการส่งเสริมโดยมีจุดมุ่งหมายแต่ละ



 15 

 จากความหมายของการติดตอส่ือสารทางการตลาดขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา การ

ติดตอส่ือสารทางการตลาด คือ กระบวนการกิจกรรมตางๆ ที่นักการตลาดใช เพื่อกระตุน จูงใจ และ

ถายทอดความคิดผานสื่อตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการตอบสนองหรือ

เกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  

 
 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
 คอตเลอร (Kotler. 2003 อางใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. 2547: 741-742) กลาววา 

เครื่องมือแตละชนิดมีคุณลักษณะ และคาใชจายเฉพาะตัว ดังนี้ 

1.   การโฆษณา (Advertising) เนื่องจากการโฆษณามีหลายรูปแบบ และมีวิธีการใชหลายวิธี

จึงเปนการยากที่จะรวบรวมคําอธิบายอยางงายๆ แตพอจะอธิบายคุณสมบัติไดดังนี้ 

•  เปนการนําเสนอตอสาธารณชน (Public Presentation) ดวยความเปนสาธารณะ

ขององคการโฆษณาจึงเหมาะที่จะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและขอเสนอที่เปนมาตรฐาน  

•  การแพรกระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหผูขายสินคาสงขาว

ซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ขณะเดียวกันก็เปดโอกาสใหผูรับขาวสารเปรียบเทียบขาวสารกับโฆษณาของคู

แขงขัน โฆษณาที่ยิ่งใหญบอกถึงขนาด อํานาจ และความสําเร็จของผูขายสินคา  

•  ขยายการแสดงออก (Amplified Expressiveness) การโฆษณาเปดโอกาสใหสราง

เร่ืองราวเกี่ยวกับบริษัท และสินคา โดยการใชศิลปะทางดานการพิมพ เสียง และสี  

•  ไมมีลักษณะเปนสวนตัว (Impersonality) ผูรับขาวสารไมรูสึกวาถูกบีบบังคับให

ตองใสใจหรือตองตอบสนอง การโฆษณา เปนการพูดขางเดียวไมใชการสนทนาโตตอบ  

  การโฆษณาสามารถใชสรางภาพพจนของสินคาในระยะยาวได หรือใชกระตุน

ยอดขายระยะสั้น โฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายผูซื้อในแตละพื้นที่ โฆษณาบางรูปแบบตองใช

งบประมาณจํานวนมาก ในขณะที่บางรูปแบบ ไมจําเปนตองใชงบประมาณสูง โฆษณาอาจมีผลตอ

ยอดขายไดโดยงาย ขณะที่ผูบริโภคอาจมีความเชื่อวาสินคาที่ทุมงบโฆษณาสูงตองนําเสนอคุณคาที่ดี 

2.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เครื่องมือการสงเสริมการขาย เชน คูปอง การ

ประกวด ของแถม และอ่ืนๆ มีประโยชนแตกตางกัน 3 ประการ คือ  

•  ส่ือสาร (Communication) ดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา  

•  จูงใจ (Incentive) มอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ ซึ่งมีคุณคาตอผูบริโภค  

•  เชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทันที 

  บริษัทใชเครื่องมือสงเสริมการขายกระตุนใหเกิดความแรง และเร็วในการตอบสนอง

ของผูบริโภค ใชเปนเครื่องมือในระยะสั้นเพื่อดึงยอดขายที่ซบเซาใหกลับฟนขึ้นอยางรวดเร็ว  
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งบประมาณจํานวนมาก ในขณะท่ีบางรูปแบบ ไม่จําเป็นต้องใช้งบประมาณสงู โฆษณาอาจมีผลต่อ

ยอดขายได้โดยง่าย ขณะท่ีผู้บริโภคอาจมีความเช่ือวา่สนิค้าท่ีทุ่มงบโฆษณาสงูต้องนําเสนอคณุคา่ท่ีดี 

2.  การส�งเสริมการขาย (Sales Promotion) เคร่ืองมือการส�งเสริมการขาย เช�น คปูอง 

การประกวด ของแถม และอ่ืนๆ มีประโยชน�แตกต�างกนั 3 ประการ คือ  

•  ส่ือสาร (Communication) ดงึความสนใจผ�ูบริโภคเข�าไปส�ูตวัสนิค�า  

•  จงูใจ (Incentive) มอบสทิธิพิเศษ สิง่จงูใจ ซึง่มีคณุค�าต�อผ�ูบริโภค  

•  เชิญชวน (Invitation) เป�นการเชิญชวนให�ผ�ูบริโภคตดัสินใจซือ้สินค�
าทนัที 

  บริษัทใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขายกระตุ้นให้เกิดความแรง และเร็วในการตอบสนอง

ของผู้บริโภค ใช้เป็นเคร่ืองมือในระยะสัน้เพ่ือดงึยอดขายท่ีซบเซาให้กลบัฟืน้ขึน้อยา่งรวดเร็ว  

3.   การประชาสมัพนัธ� และการให�ข�าว (Public Relation and Publicity) 

คณุลกัษณะเด่นของการประชาสมัพนัธ� และการให�ข�าวท่ีแตกต�างจากเคร่ืองมือส�งเสริม

การตลาดอ่ืนๆ ได�แก�  

•  มีความน�าเช่ือถือ (High Credibility) เร่ืองราวท่ีนําเสนอเป�นข�าว หรือ

บทความมีความน�าเช่ือถือมากกว�าชิน้งานโฆษณา  

•  ความสามารถในการเจาะเข�าถึงกล�ุมลกูค�า (Ability to Catch Buyers off 

Guard) การประชาสมัพนัธ�สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีพยายามหลีกเล่ียงการพบกบัพนกังาน

ขายและกลุม่เป�าหมายท่ีไม�สนใจโฆษณา  

•  สร�างเป�นเร่ืองราว (Dramatization) การประชาสมัพนัธ์มีศกัยภาพท่ีจะสร้าง

เป็นเร่ืองราวเก่ียวกบับริษัทหรือสนิค้าได้ 

นกัการตลาดมกัจะไม�ค�อยใช�ประโยชน์จากการประชาสมัพนัธ�อย่างเต็มท่ี 

ทัง้ๆ ท่ีในความเป็นจริงการวางแผนการประชาสัมพันธ์ท่ีดีผนวกกับส�วนประสมการส�งเสริม

การตลาดอ่ืนๆ อย�างเหมาะสมจะทําให�เกิดประสทิธิผลอย�างสงูสดุ 

4.   การใช�พนกังานขาย (Personal Selling) การใช�พนกังานขายเป�นเคร่ืองมือจะได

�ผลดีเม่ือผ�ูบริโภคอย�ูในขัน้สดุท�ายของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะอย�างยิ่งเพ่ือสร

�างความชอบ การโน้มน้าว และการตดัสนิใจซือ้ การใช�พนกังานขายมีคณุสมบตัดิงันี ้ 

•  เป�นการเผชิญหน�าระหว�างบคุคล (Personal Confrontation) การใช�

พนกังานขายเป็นการปฏิสมัพนัธ�อย�างฉบัพลนัระหว�างบคุคลตัง้แต� 2 คนขึน้ไป แต�ละคน

สามารถสงัเกตปฏิกิริยาของอีกคนหนึง่ได�ในทนัที  
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•  เป�นการหว�านพืชเพ่ือหวงัผล (Cultivation) การใช�พนกังานขายก�อให�

เกิดความสัมพันธ�กันในหลายระดับ เร่ิมตัง้แต�การนําเสนอข�อมูลเพ่ือการขายไปจนถึง

มิตรภาพส�วนบคุคลอนัลกึซึง้  

•  การตอบสนอง (Response) การใช้พนกังานขายทําให�ผู้ซือ้มีความรู�สกึถึง

ความรับผิดชอบท่ีจะต�องรับฟ�งการนําเสนอการขาย  

5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีหลายรูปแบบเช�น จดหมายตรง (Direct Mail) 

การตลาดทางโทรศพัท� (Telemarketing) การตลาดทางอินเตอร�เน็ต (Internet Marketing) 

คณุลกัษณะท่ีแตกต�าง 4 ประการ ของการตลาดทางตรงได�แก�  

 •  ไม�มีความเป�นสาธารณะ (Nonpublic) เน่ืองจากข�าวสารถกูส�งโดยตรง

ไปยงับคุคลท่ีเจาะจง  

 •  เป�นการออกแบบเฉพาะตวั (Customized) ข�าวสารจดัเตรียมไว�เฉพาะตวั

บคุคลท่ีจดัสง่ไปให�เท�านัน้  

 •  ทนัสมยั (Up-to-Date) ข�าวสารถกูจดัเตรียมอย�างรวดเร็ว ทนัสมยัเสมอ  

 •  ส่ือสารสองทาง (Interactive) ข�าวสารสามารถแลกเปล่ียนกนัได�ขึน้อย�ูกบั

การตอบสนองของบคุคล จงึเป�นการส่ือสารสองทาง 

 จะเห็นได้วา่ ตามแนวความคดิการส่ือสารทางการตลาดนี ้ต้องอาศยัเคร่ืองมือในการส่ือสารใน

หลาย ๆ รูปแบบมาใช้ หรือประสมประสานกันอย่างสอดคล้องและเหมาะสม เพ่ือให้ส่ือสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมายในทิศทางเดียวกัน และช่วยตอกยํา้ความแข็งแกร่งในการสร้างคณุคา่ตราสนิค้าในใ

ผู้บริโภค อนัจะนําไปสู่การรับรู้ตราสินค้า ทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า และจงูใจให้เกิดการตอบสนองทาง

พฤตกิรรม รวมทัง้การสร้างและรักษาความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างลกูค้ากบัตราสินค้าให้ยัง่ยืน อนัเป็นสิ่ง

พึงประสงค์ของนกัการตลาด และทุกธุรกิจองค์กร ซึ่งจากข้อมลูท่ีกล่าวมา การส่ือสารทางการตลาด

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย นัน้มีการใช้เคร่ืองมือ การโฆษณา กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ การ

สง่เสริมการขาย การใช้พนกังานขาย และการตลาดทางตรง ดงันัน้ผู้วิจยัจงึสนใจศกึษาวา่เคร่ืองมือการ

ส่ือสารทางการตลาดแบบใดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย 
 

แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 ความหมายของพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
 ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 31) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ ไม่ใช่มีความหมายถึงการบริโภค

เท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงการซือ้ (Buying) ของผู้บริโภค เน้นตวัผู้ซือ้เป็นสําคญั และท่ีถกูต้องการซือ้เป็น

เพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการตดัสินใจ และไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้า ทัง้ท่ีกระทํา
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โดยตวัผู้ซือ้เองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว ซึง่มีผู้ซือ้ทําตวัเป็นผู้ซือ้แทนให้ การซือ้

แทนนัน้ผู้ซือ้แทนจะเป็นผู้ ทํางานแทนความพอใจของผู้บริโภคอีกตอ่หนึง่ 

 ดารา ทีปะปาล (2542: 3) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศกึษาถึงกระบวนการ

ต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องเพ่ือทําการเลือกสรร การซือ้ การใช้ การบริโภค อัน

เก่ียวกบัผลติภณัฑ์บริการ ความคดิหรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนา

ตา่งๆ ให้ได้รับความพอใจ 

ชิฟแมน และคานคุ (Schiffman & Kanuk. 2000: 5) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

พฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคทําการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมิณผลการใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ 

ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจและการ

กระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สนิค้า  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผู้บริโภคทําการค้นหา การซือ้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการ

บริการซึง่คาดวา่จะสนองความต้องการของเขา  

จากความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสวงหา เลือกซือ้ การใช้ การประเมินผลการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ 

เพ่ือตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของผู้บริโภคแตล่ะคน  

 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผ้บริโภคู  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-126) ได้ให้ความหมายของการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้บริโภค ไว้ว่า เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึง

ลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการ

ตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  

คําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6WS และ 1H ซึง่ประกอบด้วย Who?, 

What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซึง่

ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 

Operations มีตารางแสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม

ผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยทุธ์การตลาด ให้สอดคล้องกบัคําตอบเก่ียวกบั พฤตกิรรมผู้บริโภค แสดงการ

ประยกุต์ใช้ 7OS ของกลุม่เป้าหมาย และคําถามท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการวิเคราะห์

พฤตกิรรมผู้บริโภคแสดงคําถาม 7 คําถาม ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
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คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7OS) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) กลยทุธ์การตลาด ประกอบด้วย 

   (Who is in the target ทางด้าน กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา  

   market?) - ประชากรศาสตร์ การจดัจําหน่าย และการสง่เสริม 

 - ภมิูศาสตร์ การตลาด ท่ีเหมาะสมและสามารถ 

 - จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ ตอบสนองความพงึพอใจของกลุม่ 

 - พฤติกรรมศาสตร์ เป้าหมายได้ 

 

 

 

 

ตาราง 1 (ตอ่) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7OS) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่ท่ี กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 

  (What does the consumer ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์  1. ผลติภณัฑ์หลกั 

   buy?) ก็คือ ต้องการคณุสมบติั หรือองค์ประกอบ 2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่   

 ของผลติภณัฑ์ (Product Component)     การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า  

 และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั      รูปแบบบริการ  คณุภาพ  

 (Competitive Differentiation)     ลกัษณะ นวตักรรม 

   3. ผลติภณัฑ์ควบ 

   4. ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 

   5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์  ความ   

       แตกตา่งทางการแข่งขนั  

       (Competitive Differentiation)  

       ประกอบด้วย ความแตกตา่งด้าน 

       ผลติภณัฑ์ บริการพนกังาน และ 

       ภาพลกัษณ์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 
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    (Why does the    ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือตอบสนองความ 1. กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ 

    consumer  buy?) ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน     (Product Strategies) 

 จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถงึปัจจยัท่ีมี 2. กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

 อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้คือ     (Promotion Strategies)  

 1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง     ประกอบด้วย  กลยทุธ์การ 

     จิตวิทยา     โฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน 

 2. ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม     ขาย การสง่เสริมการขาย  

 3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล     การให้ข่าว การประชาสมัพนัธ์ 

   3. กลยทุธ์ด้านราคา (Price  

       Strategies) 

   4. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั 

       จําหน่าย (Distribution Channel  

        Strategies) 

ตาราง 1 (ตอ่) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7OS) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations)  กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ 

    ตดัสนิใจซือ้  มีอิทธิผลในการตดัสนิใจซือ้ประกอบด้วย   โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธ์การ 

    (Who participates in the 1. ผู้ ริเร่ิม                   2. ผู้ มีอิทธิพล  สง่เสริมการตลาด (Advertising  

    buying?)  3. ผู้ตดัสนิใจ            4. ผู้ ซือ้      and Promotion Strategies)  

 5. ผู้ใช้ โดยใช้กลุม่ผู้ มีอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วง กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ 

    (When does the  เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดกูาลใดของปี  สง่เสริมการตลาด (Promotion  

    consumer  buy?) ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั  Strategies) เช่น ทําการสง่เสริม 

 โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสําคญัตา่งๆ การตลาดเม่ือใด จงึจะสอดคล้อง 

   กบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน ช่องทาง หรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภค กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย 

    (Where does the ไปทําการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า  (Distribution Channel Strategies) 

    consumer buy?) ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา  บริษัทนําผลิตภณัฑ์สูต่ลาด 

 บางลําพ ูพาหรัุด สยามสแควร์  เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่น 
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   คนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือกลยทุธ์การ 

    (How does the  (Operation) ประกอบด้วย สง่เสริมการตลาด (Promotion 

     consumer buy?) - การรับรู้ปัญหา  Strategies) ประกอบ ด้วยการ 

 - การค้นหาข้อมลู โฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน 

 - การประเมินผลทางเลือก ขาย การสง่เสริมการขาย การให้ 

 - ตดัสนิใจซือ้ ข่าว และการประชาสมัพนัธ์  

 - ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน 

   ขาย จะกําหนดวตัถปุระสงค์ใน 

   การขายให้สอดคล้องกบั 

    วตัถปุระสงค์ในการตดัสนิใจซือ้ 

 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 126) 

ดงันัน้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นเร่ืองของการศกึษาถึงการตดัสินใจของผู้บริโภค

ว่า เกิดจากปัจจยัอิทธิพลอะไรท่ีเป็นตวักําหนด หรือท่ีเป็นตวัสาเหตทํุาให้มีการตดัสินใจซือ้ดงักล่าว 

ตามความหมายข้างต้นนี ้ พฤติกรรมในขณะทําการซือ้ (ท่ีเราได้เห็นเป็นการกระทําโดยทัว่ๆ ไปของ

ลกูค้า) จึงเป็นเพียงขัน้ตอนสดุท้าย หรือปลายเหต ุ ของกระบวนการพิจารณาตดัสินใจซือ้ และในการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแท้จริง จะประกอบด้วยอิทธิพลของปัจจยัต่างๆ 

หลายประการเช่น ความต้องการการเรียนรู้ ความนึกชอบพอ ทศันคติ ความเข้าใจหรือจากกลุม่ทาง

สงัคม ตลอดจนวฒันธรรมปัจจยัตา่งๆ เหลา่นีไ้ด้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทกุคน ซึง่ตา่งก็ได้มี

การสร้างสมและขดัเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสงัคม

และวฒันธรรมแวดล้อมท่ีต่างกนั จากอดีตจนถึงปัจจบุนั ซึ่งทําให้คณุลกัษณะท่ีแท้จริงภายในของ

ผู้บริโภคแตกตา่งกนัไปด้วย 

 
โมเดลพฤตกิรรมผ้บริโภคู  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 196) ได้กลา่วว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้น

จากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิด

ของผู้ซือ้ ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งดํา (Buyer’s Black Box) ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเนได้ 
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ปัจจยัภายนอก 

(Enternal factors) 
ปัจจยัสวนบุคคล่  

(Personal factors) 
ปัจจยัภายใน 

(Internal factors) 

ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้เกิดจากอิทธิพลจากลกัษณะตา่งๆ ของผู้ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ 

(Buyer’s Response) หรือ การตดัสนิใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 

จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยูท่ี่มีสิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการ

ตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า แบบจําลองตวักระตุ้นปฏิกิริยาตอบสนอง S-R 

Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
                Buyer's Black Box 

 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
                           
 
 
 
            

                   
        

ส่ิงกระต้นภายนอุ ก(Stimulus=S) 

สิงกระตุน้ทางการ่
ตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
 (Other Stimuli) 

  ผลิตภณัฑ ์
  ราคา 
  การจดัจาํหนาย่  
  การสงเสริมการตลาด่  

 

  เศรษฐกจิ  
  เทคโนโลย ี
  การเมือง 
  วฒันธรรม 
  ฯลฯ 

การตอบสนองของผ้ซ้ือ ู ( Response=R) 

การตดัสินใจซือ้  
(Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซือซาํ ้ ้ (Repeat 
    Purchase) 

 การเลือกผลิตภณัฑ ์
 การเลือกตรา 
 การเลือกผูข้าย 
 เวลาในการซือ้  
 ปริมาณการซ้ือ 
 พฤติกรรมหลงัการซือ้  

(Postpurchase Behavior) 

กล่องดาํหรือ 
ความร้สึกนึกคดิู  

ของผ้ซ้ือู  
(Buyer 's  

Characteristic) 

ลกัษณะของผ้ซ้ืู อ (Buyer 's Characteristic) 

       
  1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
      และปัจจยัดา้นสงัคม (Social) 
  2. ปัจจยัสวนบุคคล ่ (Personal) 
  3. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 
 
 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผ้ซ้ือู  

(Buyer 's Decision Process) 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluate of Alternatives) 
 
4. การตดัสินใจซือ ้ (Purchase Decision) 

 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้  (Postpurchase Behavior) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 

ท่ีมา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546: 198) 

 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ

สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจเกิดการซือ้สินค้า (Buying 

Motive) ซึง่อาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และให้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่ง

กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ

ควบคมุและจดัให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ

กระตุ้นความต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบั

ผลติภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 

จดัจําหน่ายผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคล

ทัว่ไปเหลา่นี ้ถือวา่เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการซือ้ 

1. ปัจจยัด้าน 
วฒันธรรม (Cultural) 

2. ปัจจยัด้านสังคม 
(Social) 

1.1 วฒันธรรมพืนฐาน้  
      (Culture) 
1.2 วฒันธรรมยอย่  
      (Subculture) 
1.3 ชนัสงัคม้  
      (Social Class) 

 

2.1 กลุมอา้งอิง่  
     (Reference Group) 
2.2 ครอบครัว 
     (Family) 
2.3 บทบาทและ 
     สถานะ (Roles and 
     Statuses) 

 

3.ปัจจยัส่วนบคคลุ  
(Personal) 

3.2 อาย ุ(Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
      (Family Life Cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ  
      (Economic Circumstances) 
     หรือรายได ้(Income) 
3.5 การศึกษา (Educations) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการ่  
      ดาํรงชีวิต (Value and Life Style) 

4. ปัจจยัด้านจติวทิยา 
(Psychological) 

   4.1 การจูงใจ (Motivation) 
   4.2 การรับรู้ (Perception) 
   4.3 การเรียนรู้ (Learning) 
   4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
   4.5 ทศันคติ (Attitudes) 
   4.6 บุคลิกภาพ(Personality) 
   4.7 แนวคิดของตนเอง 
        (Self Concept) 
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1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองค์การซึง่เป็นบริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิง่กระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ

ผู้บริโภคเหลา่นี ้มีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2  สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 

1.2.3  สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิม่

หรือลดภาษีสนิค้าใดสนิค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 

2. กลอ่งดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้

เปรียบเสมือนกลอ่งดํา (Black Box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา

ความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ ความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ซือ้และกระบวนการ

ตดัสนิใจของผู้ซือ้ 

2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั

ตา่งๆ คือปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขัน้ตอน คือ การ

รับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลู การประเมินผลการเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือผู้ซือ้ 

(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลติภณัฑ์ (Product Choice) 

3.2 การเลือกตราสนิค้า (Brand Choice) 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 

 
พฤตกิรรมการซือ้ 
คอตเลอร์ (Kotler. 2003 อ้างใน ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ. 2547: 272-274) การ

ตดัสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกนัไปตามประเภทของการตดัสินใจซือ้ สินค้าราคาแพงและมีความ

สลบัซบัซ้อนผู้ซือ้จะมีความผกูพนั จงึตรึกตรองและพิจารณาในการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ 
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ภาพประกอบ 4 การจําแนกพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ตามระดบัความผกูพนัและระดบั

ความแตกตา่งของตราสนิค้าตา่งๆ 

ท่ีมา : คอตเลอร์ (Kotler. 2003 อ้างใน ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ. 2547: 272) 

 

1. พฤติกรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) เก่ียวข้องกบักระบวนการ 3

ขัน้ตอน คือ (1) ผู้ซือ้พฒันาความเช่ือของเขาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (2) ผู้ซือ้พฒันาทศันคติเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์ และ (3) ผู้ซือ้เลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ ผู้บริโภคมีความยึดมัน่กบัพฤติกรรมการซือ้ท่ี

ซบัซ้อนเม่ือไปเก่ียวพนัอยา่งมากกบัการซือ้และตระหนกัถึงความแตกตา่งของตราย่ีห้ออย่างชดัเจน มกั

เกิดเม่ือผลิตภณัฑ์ราคาแพง ซือ้ไม่บ่อยนกั มีความเส่ียงสงู ทําให้ผู้บริโภคเป็นบคุคลซึง่มีรสนิยมใช้

สนิค้าราคาแพง ตามปกติผู้บริโภคจะไม่รู้จกัเก่ียวกบัประเภทของผลิตภณัฑ์มากนกัในกรณีท่ีนานๆ ซือ้

ที ดงันัน้นกัการตลาดจําเป็นต้องพฒันากลยุทธ์ช่วยผู้ ซือ้ให้เกิดการเรียนรู้เก่ียวกับคณุสมบตัิของ

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่กับสิ่งท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัเป็นจุดยืนหรือการวางตําแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีตรงใจ

ผู้บริโภค และจําเป็นต้องสร้างความแตกตา่งในคณุสมบตัิของตราย่ีห้อ โดยใช้ส่ือตา่ง ๆ เพ่ืออธิบาย

คณุประโยชน์ของตราสินค้าท่ีคูแ่ข่งขนัไม่มีแตเ่รามี และพยายามจงูใจพนกังานขาย จงูใจร้านค้า และ

สร้างความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดอิทธิพลตอ่การเลือกตราสนิค้าของเราในท่ีสดุ 

2. พฤติกรรมผู้ซือ้ท่ีลดการไม่ลงรอยกนั (Dissonance – Reducing Buying Behavior) 

บางครัง้ผู้บริโภคมีความชอบอย่างมากในสินค้าท่ีจะซือ้ จึงทําให้เขาเห็นถึงความแตกต่างเพียงเล็กๆ 

น้อยๆ ในตราสนิค้า ความชอบผกูพนัอย่างมากนีข้ึน้อยู่กบัความจริงท่ีว่าสินค้านัน้มีราคาแพง มีการซือ้

ไมบ่อ่ยนกัและมีความเส่ียงในการซือ้ ในกรณีผู้ซือ้จะเดินดสูินค้าดงักลา่วหลาย ๆ แห่งแล้วพบว่าสินค้า

แตล่ะตรามีความแตกตา่งกนัน้อย ก็จะตดัสินใจซือ้โดยอาศยัความสะดวกหรือตราท่ีราคาต่ํากวา่ แต่

    

พฤติกรรมการซือ้ท่ีแสวงหา 
พฤติกรรมการซือ้ท่ีซบัซ้อน 

ความหลากหลาย 

    

    

พฤติกรรมการซือ้ท่ีลด 

การไมล่งรอยกนั 
พฤติกรรมการซือ้ท่ีเป็นนิสยั 

    

ความผกูพนั 

สงู ต่ํา 

มาก 

น้อย 

ความแตกตา่ง

ของตราสนิค้า 
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หากผู้บริโภคพบวา่สนิค้ามีความแตกตา่งกนัอยา่งชดัเจน เขาอาจตดัสนิใจซือ้สนิค้าท่ีมีราคาสงูกวา่ก็ได้ 

ภายหลงัการซือ้ผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยหรือผิดหวงัในการซือ้จากสาเหตคุวามไม่

พอใจในคณุสมบตัิหรือได้ยินสิ่งท่ีพอใจจากย่ีห้ออ่ืน ทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติใหม่ การสื่อสารทาง

การตลาดควรสนบัสนนุให้เกิดความเช่ือและการประเมินค่าท่ีช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึท่ีดีต่อตรา

สนิค้าท่ีเลือก โดยการตอกยํา้วา่สิง่ท่ีเขาเลือกนัน้ถกูต้องแล้ว 

3. พฤติกรรมการซือ้ท่ีเป็นนิสยั (Habitual Buying Behavior) ผลิตภณัฑ์หลายอย่างขาย

ภายใต้เง่ือนไขความผกูพนัต่ําและไมเ่ห็นความแตกตา่งลกัษณะเดน่ของตราสนิค้า สิง่ท่ีชีบ้ง่วา่ผู้บริโภค

มีความผกูพนัต่ํา คือราคาต่ําซือ้บอ่ยมาก ผลิตภณัฑ์เหลา่นีผู้้บริโภคไม่ได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจซือ้

ตามขัน้ตอนปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมลูเพิ่มเติมและไม่ได้ตดัสินใจว่าจะซือ้ตรงไหน ทาง

ตรงกนัข้ามเขาได้รับข้อมลูจากส่ือตา่ง ๆ เช่น การโฆษณาซึง่สร้างความคุ้นเคยตอ่ตราสินค้า มากกว่า

ความชอบพอต่อตราสินค้า ก็คือพอใจในตราสินค้าท่ีคุ้นเคยมากกว่าสินค้าท่ีไม่รู้จกั นกัการตลาด

จะต้องใช้ราคาและการสง่เสริมการขายเป็นตวักระตุ้นให้เกิดประสิทธิภาพทางการตลาด โดยใช้เทคนิค 

4 ประการในการเปล่ียนแปลงผลติภณัฑ์ท่ีมีความผกูพนัต่ําให้มีความผกูพนัสงูขึน้ คือ 

3.1 มีการเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์กบัประเด็นอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง เช่น ยาสีฟันเช่ือมโยงกบัการ

ป้องกนัฟันผ ุ

3.2 สามารถเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เข้ากบัสถานการณ์บุคคลท่ีเก่ียวเน่ืองบางอย่าง เช่น 

โฆษณาบะหม่ีสําเร็จรูปตอนดกึในขณะท่ีผู้บริโภคกําลงัหิวพอดี 

3.3 นกัการตลาดต้องออกแบบโฆษณาท่ีสามารถสร้างอารมณ์ร่วมของบคุคลท่ีเป็นกลุ่ม

เป้า หมายให้รู้สกึได้วา่นัน่คือชีวิตของเขา 

3.4 นกัการตลาดต้องเพิ่มคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ เช่น การเสริมวิตามินในเคร่ืองด่ืม

ธรรมดาๆ ให้เห็นความแตกตา่ง 

กลยุทธ์เหล่านีจ้ะทําให้ความผูกพันของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตัวสินค้าขยับขึน้จากระดับต่ํ

กลายเป็นระดบัปานกลางได้ แตไ่มไ่ด้หมายถึงวา่ทําให้เกิดความผกูพนัระดบัสงูได้ 

4. พฤติกรรมการซือ้ท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety – Seeking Buying Behavior) 

บางครัง้การซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างกนัหรือมีความหลากหลายสงู แต่ผู้บริโภคมีระดบัความ

ผกูพนัต่อตราย่ีห้อต่ําจะเป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคเปลี่ยนตรายี่ห้อได้บอ่ยๆ ขึน้อยู่กบัว่า ใครจะอํานวย

ความสะดวกได้มากกว่าหรือนําเสนอในส่ืงท่ีดีกว่ากนั ใครมีรายการสง่เสริมการขาย ใครไม่มีเป็นต้น 

ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรับทราบว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัแตใ่ช้กระบวนการในการประเมินน้อยมาก 

และมกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีมากมายหลายตราย่ีห้อ มีการแข่งขนักนัสงู ราคาสินค้าต่ํา ผลิตภณัฑ์อยู่ใน
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ระดบัต้น ๆ หรือเป็นผู้ นําต้องใช้ความพยายามในการหาข้อได้เปรียบ เช่น วางในชัน้สินค้าท่ีเห็นได้

ชดัเจน หยิบง่าย จดักองโชว์ หรือจดัรายการสง่เสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 

จากแนวความคิดข้างต้นในเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ ปัจจยัด้านความผกูพนัและความแตกต่าง

ของตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป ผู้วิจยัจึงได้นําแนวคิด

ดงักล่าวมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย 

เพ่ือให้ทราบถึงระดบัความผกูพนัของผู้บริโภค และการรับรู้ความแตกตา่งของตราสินค้าของผู้บริโภคท่ี

มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย  
 

เคร่ืองสาํอาง 
 ในการศกึษาเคร่ืองสําอางนี ้ผู้วิจยัพยายามนําความรู้ในเร่ืองของ คําจํากดัความเคร่ืองสําอาง 

ประเภทของเคร่ืองสําอาง ประโยชน์ของเคร่ืองสําอาง ท่ีมาของเคร่ืองสําอาง ช่องทางการจดัจําหน่าย

เคร่ืองสําอางในประเทศไทย รวมทัง้สภาวะอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอาง เพ่ือเป็นแนวทางในการทําให้เกิด

ความเข้าใจตลาดเคร่ืองสําอาง โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

 
 คาํจาํกัดความเคร่ืองสาํอาง 
 Cosmetic มีรากศพัท์มาจากภาษากรีกว่า “Kosmein” ซึ่งมีความหมายถึงการตกแต่งให้

สวยงามเพ่ือดงึดดูความสนใจแก่ผู้ ได้พบเห็น การตกแต่งในท่ีนีห้มายถึงการใช้สิ่งใดสิ่งหนึ่งกบัใบหน้า

และสว่นอ่ืนๆ ของร่างกาย 

 คําจํากดัความของเคร่ืองสําอาง ตามพระราชบญัญตัเิคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2535 มีดงันี ้

(1) วตัถท่ีุมุ่งหมายสําหรับใช้ทา ถ ูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทําด้วยวิธีอ่ืนใด ต่อ

สว่นหนึง่สว่นใดของร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสง่เสริมให้เกิดความสวยงามและรวม

ตลอดทัง้เคร่ือง ประทินผิวต่าง ๆ ด้วย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซึ่งเป็น อปุกรณ์

ภายนอกร่างกาย  

(2) วตัถท่ีุมุง่หมายสําหรับใช้เป็นสว่นผสมในการผลติเคร่ืองสําอาง โดยเฉพาะ หรือ  

(3) วตัถอ่ืุนท่ีกําหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองสําอาง  

"ภาชนะบรรจ"ุ หมายความวา่ วตัถใุด ๆ ท่ีใช้บรรจหุรือหุ้มห่อ เคร่ืองสําอางโดยเฉพาะ  

"ฉลาก" หมายความว่า รูป รอยประดิษฐ์ หรือข้อความใด ๆ เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางซึง่แสดงไว้ท่ี

เคร่ืองสําอาง ภาชนะบรรจหุรือหีบห่อ หรือสอดแทรก หรือรวมไว้กบัเคร่ืองสําอาง ภาชนะบรรจ ุหรือหีบ

ห่อ และ หมายความรวมถึงเอกสารหรือคูมื่อสําหรับใช้ประกอบกบัเคร่ือง 

 



 28 

ประเภทของเคร่ืองสาํอาง 
1. เคร่ืองสําอางแบง่ตามลกัษณะการใช้ (อารียา พงษ์เพียรไพโรจน์. 2539: 1) ได้แก่ 

1.1 ประเภท Make Up เพ่ือแตง่แต้มให้เกิดสีสนัสะดดุตา ได้แก่ อายแชโดย์ บรัชออน และ

อ่ืนๆ 

1.2 ประเภท Skin Care บํารุงรักษาผิวพรรณ ได้แก่ ครีม/โลชัน่สําหรับบํารุงผิว สําหรับทํา

ความสะอาดผิว และสําหรับป้องกนัแสงแดด  

1.3 ประเภท Perfume หวันํา้หอม และนํา้หอม 

 2. เคร่ืองสําอางแบง่ตามลกัษณะของการใช้ตอ่สว่นตา่งๆ ของร่างกาย 

2.1 เคร่ืองสําอางท่ีใช้สําหรับใบหน้า (Face Cosmetics) 

  2.1.1 ครีมและโลชัน่ล้างหน้า (Cleansing Cream and Lotion) เคร่ืองสําอางชนิดนี ้

สว่นใหญ่เป็นของเหลว เพ่ือใช้ชบุสําลีเช็ดล้างหน้าเคร่ืองสําอางตา่งๆ ท่ีพอกอยู่บนใบหน้ารวมทัง้คราบ

เหง่ือไคลให้ออกโดยสะดวก ครีมและโลชัน่ล้างหน้าท่ีดีจะต้องมีคณุสมบตั ิดงันี ้คือ 

   - ในฐานะเป็นเคร่ืองสําอาง เนือ้ครีมจะต้องคงทนและมีลกัษณะน่าใช้ 

   - ครีมจะต้องหลอมตวัหรือออ่นตวั เม่ือนําไปทาบนผิว 

   - เนือ้ครีมจะต้องกระจายตวัได้ง่าย ไม่เหนียวหนึบเวลาใช้ทา จะต้องไม่ทําให้

เกิดความรู้สกึวา่เป็นมนัมากเกินไป 

   - ในทางสรีระวิทยา ควรมีลกัษณะท่ีชําระมากกว่าไปอดุรูขมุขน หรือช่วยการ

ซมึซาบ 

   เม่ือใช้ควรทําให้ผิวออ่นนุ่มชวนสมัผสั 

  2.1.2 สิ่งปรุงป้องกัน สมานและบํารุงรักษาผิว (Skin Conditioning Cream 

Astingent Preparation and Skin Freshener) เคร่ืองสําอางนีส้่วนใหญ่เป็นของเหลว ใช้สําหรับ

ใบหน้า เพ่ือป้องกนัสมานและบํารุงรักษาผิวของใบหน้า ประกอบด้วยครีมชนิดตา่งๆ ดงันี ้คือ 

   - ครีมและโลชัน่ปรับสภาพผิว (Emollient Cream and Lotion หรือ Skin 

Conditioning Cream) เป็นครีมซึง่ให้ประโยชน์สําหรับป้องกนัและแก้ไขอาการผิวหนงัแห้ง สําหรับ

ประเทศไทย ซึง่มีอากาศร้อนและความชืน้สงู ครีมนีไ้มค่อ่ยแพร่หลาย 

   - ครีมบํารุงผิว  (Moushing Cream and Hormone Cream) มีวตัถปุระสงค์

เพ่ือใช้แก้อาการผิวแห้งขาดนํา้มนั ผิวไมอ่อ่นยน่ สว่นฮอร์โมนครีมเป็นครีมซึง่เตรียมขึน้เพื ่อช่ว

แก้ปัญหาสภาพผิวหยอ่นยาน และเห่ียวแห้งของสตรีสงูอาย ุ
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   - ครีมสมานผิว (Astingent Cream) มีวตัถปุระสงค์ในการใช้ครีมชนิดนี ้ก็เพ่ือ

ช่วยกระตุ้นผิวให้ตงึ แก้อาการหย่อนยานแก้อาการเหง่ือออกมาบนใบหน้าโดยกระตุ้นรูเหง่ือให้ตีบตนั

และแก้อาการหน้าเป็นมนัมาก 

   - ครีมรักษาผิว (Acne Cream) เป็นครีมกึ่งยากึ่งเคร่ืองสําอาง ครีมประเภทนี ้

ประกอบด้วยยา Antiseptics เป็นหลกั และบางชนิดก็มี Keratolytic Agents ผสมด้วยเพ่ือใช้ลอกฝ้า 

   - ครีมลอกผิว (Bleaching Cream)ใช้ลอกผิวซึง่มกัจะเกิดกบับคุคลท่ีมีอายุ

เร่ิมเข้าวยัชราหรือผู้ ท่ีต้องตากแดดมาก 

   - เคร่ืองสําอางพอกหน้า (Beauty Masks) เคร่ืองสําอางหรือสิ่งปรุงสําหรับใช้

พอกหน้า เพ่ือช่วยทําให้ผิวของใบหน้ารัดตวัให้เตง่ตงึและช่วยลอกขยุหรือเศษผิวหนงัร่วมทัง้ฝุ่ นละออง

ความสกปรกออกจากผิวหน้า 

  2.1.3 สิ่งปรุงรองพืน้ (Foundation) ใช้สําหรับทาตกแต่งผิวหน้าก่อนท่ีจะใช้แป้งสีทา

ทบันิยม เรียกวา่ ครีมรองพืน้ทาหน้า หรือเรียกสัน้ๆ วา่ ครีมรองพืน้ 

  2.1.4 สิง่ปรุงผดัหน้า (Face Powder) มีลกัษณะเป็นผง อาจเป็นสีขาวหรือชมพ ูหรือสี

อ่ืนท่ีเหมาะสําหรับตกแตง่ผิวหน้า ลําคอ ให้ดงูดงามขึน้กว่าธรรมชาติ หรือ เรียกแป้งแตง่หน้า โดยปกติ

ใช้ตกแต่งขัน้สุดท้าย (Finishing Touch) ลกัษณะของแป้งแต่งหน้ามี 2 แบบ คือ เป็นผง (Loose 

Powder) และเป็นแผน่อดัแข็ง (Compressed Powder or Compact) 

  2.1.5 สิ่งปรุงแตง่ตา (Eye Make-Up Preparation) มีลกัษณะเป็นแท่งหรือเป็นแผ่น

อดัแข็ง ใช้สําหรับวาด หรือทาบริเวณเหนือหรือใต้ตา เพ่ือให้เกิดสีสนัท่ีงดงาม 

  2.1.6 รู้จ (Rouge) เป็นเคร่ืองสําอางประทินผิวสําหรับตกแตง่บริเวณแก้มให้มีสีสดใส 

และสวยงามขึน้ สีท่ีใช้สําหรับทํารู้จ โดยมากเป็นสีชมพหูรือแดง ให้ความเข้มของสีต่างๆ กนั บางครัง้

อาจจะมาทางสีแดงอมนํา้ตาลไหม้ เพ่ือทําให้กลมกลืนเหมาะสําหรับคนผิวคลํา้ 

  2.1.7 ลิปสติค (Lipstick) ใช้ตกแตง่ริมฝีปาก ให้มีสีสวยงดงามและช่วยรักษาผิวของ

ริมฝีปากให้อ่อนนุ่มและมีความมนัเล่ือม มีลกัษณะเป็นแท่ง หรือบรรจุอยู่ในตลบัแล้วใช้แปรงทาท่ีริม

ฝีปาก 

  2.1.8 ดินสอเขียนคิว้ เคร่ืองสําอางท่ีมีลกัษณะเป็นดินสอใช้สําหรับเขียนคิว้ให้มีสีสนั

สวยงาม และมีลกัษณะตามท่ีต้องการ 

  2.1.9 มาสคาร่า แปรงปัดขนตาเพ่ือให้ขนตาดดูกดําและงอนยาว 

2.2 เคร่ืองสําอางสําหรับผม แบง่ออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ตามความต้องการใช้ คือ  

  2.2.1 เพ่ือคงไว้ซึง่สขุภาพของเส้นผม และหนงัศีรษะ เคร่ืองสําอางในกลุม่นี ้ได้แก่ 

    - แชมพตูา่ง ๆ (Shampoos)  
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- สิ่งปรุงบางอย่างท่ีมีคุณสมบตัิกึ่งเคร่ืองสําอาง เช่น นํา้ยากําจดัรังแ

 (Antidandruff) สิง่ปรุงสําหรับป้องกนัผมร่วง (Curing – Bald) 

- สิ่งปรุงสําหรับปรับสภาพเส้นผม เช่น Hair Tonics, Hair Restires, Hair 

Lotions, Hair Conditioners 

   2.2.2 เพ่ือคงไว้ซึง่ทรงผมตามความต้องการ (Hair Setting and Hair Dressing 

Preparations) ได้แก่ ขีผ้ึง้หอมใสผ่ม (Hair Pomades) นํา้มนัแตง่ผม (Hair Brilliantine) ครีมแตง่ผม  

(Hair Cream) นํา้มนัใสผ่ม (Hair Oils) สเปรย์ฉีดผม (Hair Sprays) โลชัน่แตง่ผม (Hair Lotions) 

   2.2.3 เพ่ือเปลี่ยนรูปลกัษณะของเส้นผม ได้แก่ สิ่งปรุงสําหรับดดัผม (Hair Waving) 

สิ่งปรุงแต่งสีเส้นผม (Hair Colorants) สิ่งปรุงจบัลอนผม (Hair Bleaches) นํา้ยาโกรกผม (Hair 

Straightener) 

   2.2.4 เพ่ือขจัดเส้นผม หรือขนในท่ีท่ีไม่ต้องการและป้องกันการอกัเสบ หรือติดเชือ้

หลงัการโกรก ได้แก่ สิง่ปรุงสําหรับให้ผมร่วง (Repilatories) 

   2.2.5 สิง่ปรุงก่อนโกนหนวด (Preshaving Preparations) 

   2.2.6 สิง่ปรุงหลงัโกนหนวด (Aftershaving Preparations) 

2.3 เคร่ืองสําอางสําหรับลําตวั (Body Cosmetics) 

   2.3.1 ครีมและโลชัน่ทาผิว (Emollient and Lotion) ใช้ทากบัผิวบริเวณลําตวัเพ่ือให้

ผิวหนงัออ่นนุ่ม และเกิดความนุ่มนวล แก้อาการผิวหนงัสากและแห้งตอ่การสมัผสั 

   2.3.2 ครีมและโลชัน่ทามือทาตวั (Hand, Body Cream and Lotion) ใช้ทาผิวหนงั

โดยเฉพาะผิวของมือ เพ่ือให้อ่อนนุ่มและแก้อาการผิวหนงัสากแห้งต่อการสมัผสั ซึ่งเกิดจากมือแช่นํ ้

นานเกินไป นํา้มนัหลอ่เลีย้งผิวหนงัถกูชําระล้างออกโดยสบูห่รือผงซกัฟอก และการถเูสียดสีบอ่ย ๆ 

        2.3.3 สิ่งปรุงกนัแดดและแตง่ผิว (Suntan Preparations) เป็นสิ่งปรุงท่ีประกอบด้วย

สาร ซึ่งสามารถดดูซึม และแยกรังสีคล่ืนสัน้ของแสงอาทิตย์ออกจากรังสีทัง้หมด ช่วยทําให้ผิวคลํา้ลง

โดยไมเ่กิดการอกัเสบ ป้องกนัผิวไหม้ บรรเทาปวดร้อน หรือระคายเคืองอนัเกิดจากการตากแดด 

    2.3.4 นํา้ยาทาเลบ็และนํา้ยาล้างเลบ็ (Nail Lacquers Enamel and Removers) 

เป็นเคร่ืองสําอางท่ีเป็นของเหลว เพ่ือใช้ล้างทําความสะอาดเลบ็ และตกแตง่เลบ็ให้มีสีสวยสดงดงาม 

                        2.3.5 สิ่งปรุงสําหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) เป็นสิ่งปรุงเพ่ือเสริม

และบํารุงทรวงอกให้เตง่ตงึ ไมห่ยอ่นยาน 

                        2.3.6 สิง่ปรุงสําหรับระงบัเหง่ือและกลิ่นตวั (Antiperspirants and Deodorants) เป็น

เคร่ืองสําอางกึ่งยาท่ีมีทัง้ชนิดของเหลวและเป็นแท่งใช้ระงบักลิน่อนัเกิดจากการหมกัหมมของเหง่ือไคล 
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   2.3.7 แป้งโรยตวั (Dusting Powders) ใช้ทาบนร่างกายเพ่ือให้รู้สกึล่ืนสบายตวั 

ป้องกนัความอบัชืน้และกลิน่อนัเกิดจากเหง่ือไคล 

2.4 เคร่ืองหอม (Fragrances) เป็นสิ่งปรุงท่ีให้กลิ่นหอมแก่มนุษย์ ได้แก่ นํา้หอ

 (Alcoholic Fragrance Solution) และครีมหอมและเคร่ืองหอมชนิดแข็ง (Emulsified and Solid 

Fragrances) 

 
ประโยชน์ของเคร่ืองสาํอาง 
1. ช่วยตกแตง่ให้ผิวดเูนียนและผดุผอ่งขึน้ เช่น แป้งแตง่หน้า ดนิสอเขียนคิว้ ครีมตา่งๆ 

2. ช่วยทําความสะอาดรักษาอนามยัและสขุภาพผิวของปากและฟัน เช่น สบูแ่ละยาสีฟัน 

3. ช่วยกลบเกล่ือนให้แลดเูป็นธรรมชาต ิเช่น กลบฝ้าและไฝตา่งๆ 

4. ช่วยตกแตง่ทรงผมให้อยูท่รง และสวยงามตามท่ีต้องการ 

5. ช่วยทําให้สบายผิว แก้ความอบัชืน้ เช่น แป้งฝุ่ นโรยตวั 

6. ทําให้จิตใจสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย เน่ืองจากกลิน่หอมของเคร่ืองสําอาง 

 
 ที่มาของเคร่ืองสาํอาง 
 เคร่ืองสําอางท่ีวางจําหน่ายในประเทศไทยนัน้ สามารถแบง่ท่ีมาได้เป็น 3 ประเภท คือ 

 1. เคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศไทย แตใ่ช้เคร่ืองหมายการค้าจากตา่งประเทศ เคร่ืองสําอาง

ประเภทนีเ้ป็นเคร่ืองสําอางท่ีผู้ผลิต ได้รับลิขสิทธิการผลิต ภายใต้เคร่ื์ องหมายการค้าของบริษัทแม่ใน

ต่างประเทศ เคร่ืองสําอางประเภทนีไ้ด้รับความนิยมสูง และมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด คือ 

ประมาณร้อยละ 70 ของมลูค่าตลาดเคร่ืองสําอางทัง้หมด เคร่ืองสําอางประเภทนีไ้ด้แก่ เอวอน นทูรี 

โพลา โซเซียมมิลฟิน ลาเบลลา เป็นต้น 

 2. เคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศและใช้เคร่ืองหมายการค้าของตวัเอง เคร่ืองสําอางประเภทนี ้

จะมีสว่นแบง่การตลาด  ในตลาดเคร่ืองสําอางประมาณร้อยละ 10 ของเคร่ืองสําอางประเภทนี ้ได้แก่ 

มิสทีน ยสูตาร์ ควิเพรส กิฟฟารีน ออเรียลทอลปรินซ์เซส เทลมี เบนซ์เซ ่คาเมลลา่ เป็นต้น 

 3. เคร่ืองสําอางท่ีนําเข้าจากต่างประเทศ เคร่ืองสําอางประเภทนีส้่วนใหญ่มักจะเป็น

เคร่ืองสําอางท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ีรู้จกักนัดีของผู้บริโภค ซึง่มีสว่นแบง่การตลาดประมาณร้อยละ 20 

ของมลูค่าตลาดเคร่ืองสําอางทัง้หมด เคร่ืองสําอางประเภทนีไ้ด้แก่ คาเนโบ ชิเซโด้ จากประเทศญ่ีปุ่ น 

เอสเตลอเดอร์, คลีนิกข์ จากสหรัฐอเมริกา  และลอริอลั จากฝร่ังเศส เป็นต้น 

 
 ช่องทางการจัดจาํหน่ายเคร่ืองสาํอางในประเทศไทย 
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 ช่องทางการจดัจําหน่ายเคร่ืองสําอาง แบง่ออกเป็น 3 ช่องทางหลกั คือ 

 1. การจําหน่ายระบบหน้าเคาน์เตอร์ (Counter Sales) เคร่ืองสําอางท่ีจําหน่ายในระบบนี ้สว่น

ใหญ่เป็นสินค้าภายใต้เคร่ืองหมายการค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกักนัโดยทัว่ไป และมกัจะวางจําหน่าย

ตามหน้าเคาน์เตอร์ตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ รวมถึงการมีพนักงานจําหน่าย หรือท่ีเรียกว่า บีเอ 

(Beauty Adviser) ทําหน้าท่ีแนะนําสนิค้าและชกัชวนให้ลกูค้าซือ้สนิค้าของตวัเอง 

 เคร่ืองสําอางท่ีจําหน่ายหน้าเคาน์เตอร์ ส่วนใหญ่มกัมุ่งเน้นลกูค้าท่ีมีรายได้ปานกลางขึน้ไป

เป็นสําคญั เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสงู เพราะนอกจากจะมีต้นทนุเงินเดือนของพนกังาน

ขายแล้ว ยงัมีค่าใช่จ่ายด้านคา่เช่าสถานท่ี คา่ตกแต่งเคาน์เตอร์ ตลอดจนค่าโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆ อีก

ด้วย รวมถึงการเป็นสินค้าท่ีสัง่ตรงจากต่างประเทศ ทําให้ต้องเสียภาษีนําเข้าในอตัราสงู คือประมาณ

ร้อยละ 40 

 2. การจําหน่ายระบบท่ีลกูค้าเลือกซือ้เองตามซุปเปอร์มาร์เก็ต (Shelf Sales) มีสว่นแบง่ทาง

การตลาดประมาณร้อยละ 5 และส่วนใหญ่เป็นสินค้าพืน้ฐานท่ีใช้ในชีวิตประจําวัน โดยไม่เกิด

ผลข้างเคียงต่อการใช้ ซึ่งลูกค้าสามารถเลือกซือ้เองได้ โดยศึกษาการใช้ตามคําแนะนําจากฉลาก 

ประกอบกบัมีราคาไม่สงูมากนกัเน่ืองจากไม่ต้องเสียค่าใช่จ่ายด้านพนกังานขาย และค่าเช่าสถานท่ีท่ี

ใช้ตัง้โชว์สนิค้า 

 3. การจําหน่ายแบบขายตรง (Direct Sales) ปัจจบุนัระบบขายตรงได้รับความนิยมอย่าง

กว้างขวางมากขึน้และสามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดสงูร้อยละ 55 เน่ืองจากการขายตรงท่ี

เข้าถึงตวัลูกค้าทําให้ผู้ ขายสามารถให้รายละเอียดของสินค้ารวมทัง้การให้บริการ เพ่ือสนองความ

ต้องการของลกูค้าแตล่ะรายได้อยา่งเตม็ท่ี 

 
 อุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอาง 
 เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีโครงสร้างตลาดกึ่งแข่งขนักึ่งผูกขาด สมาคมผู้ผลิตเคร่ืองสําอางไทยมี

สมาชิก 161 ราย เฉพาะผู้ผลิตจริงๆ มีประมาณกว่า 100 ราย ผู้ผลิตรายใหญ่คือ ลีเวอร์บราเธอร์ คอล

เกต จอห์นสนัแอนด์จอห์นสนั พีแอนด์จี คาโอ ผู้ผลิตรายใหญ่ๆ ส่วนมากจะเป็นบริษัทข้ามชาติ ซึ่งมี

โรงงานผลติอยูห่ลายประเทศในอาเซียนโดยแตล่ะโรงงานจะผลติสนิค้าหลายชนิด สว่นบริษัทผู้ผลติคน

ไทยจะเป็นบริษัทเลก็ๆ กวา่ 100 ราย ผลติครีมทาผิว ลอกฝ้า แป้งนํา้ ลปิสตกิ และอ่ืนๆ ด้านเทคโนโลย

การผลิตเคร่ืองสําอางเป็นการนําสารเคมีสงัเคราะห์ประเภทต่างๆ มาผสมกนัในสดัสว่นท่ีแน่นอนตาม

หลักวิทยาศาสตร์ เพ่ือให้ได้เคร่ืองสําอางท่ีมีคุณภาพ ประเทศไทยต้องได้รับการควบคุมดูแลจาก

สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) เทคโนโลยีการผลติสว่นใหญ่ไทยนําเข้าจากตา่งประเทศ 
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ซึง่มกัมีการพฒันาอยู่ตลอดเวลา เน่ืองจากตลาดเคร่ืองสําอางมีการแข่งขนัสงูมาก ทําให้ผู้ผลิตต้องมี

การพฒันาตนเองอยูต่ลอดเวลา 

 อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมท่ีสามารถทํารายได้ให้กับประเทศเป็น

จํานวนมาก เน่ืองจากมลูค่าการส่งออกเคร่ืองสําอางของไทยตัง้แต่ปี 2541-2543 มีการเพิ่มขึน้มาก

จาก 5,817 ล้านบาทในปี 2541 เพิ่มขึน้เป็น 10,018 ล้านบาทในปี 2543 เพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 72 ในช่วง

เวลา 2 ปี ในขณะท่ีมูลค่าการนําเข้าจะค่อนข้างคงท่ีโดยในปี 2543 มีมูลค่า 6,073 ล้านบาท 

อุตสาหกรรมเคมีภัณฑ์ของไทยท่ีมีศักยภาพในการแข่งขันเม่ือเทียบกับประเทศมาเลเซีย คือ 

อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง ซึ่งมาเลเซียจดัเป็นตลาดส่งออกอนัดบั 3 ท่ีไทยได้ส่งออกไปจําหน่ายยงั

ตา่งประเทศ รองจาก ฮ่องกง และ ฟิลิปปินส์ ตามลําดบั โดยในปี 2543 ไทยได้สง่ออกเคร่ืองสําอางไป

ยงั มาเลเซีย คิดเป็นมลูค่า 702 ล้านบาท ในขณะท่ีมลูค่าการนําเข้าจากมาเลเซียน้อยมากประมาณ 

40 ล้านบาท จะเห็นได้วา่ ไทยจะได้ดลุการค้าในอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางประมาณ 660 ล้านบาท 

 เคร่ืองสําอางของไทยสว่นใหญ่จะผลิตภายใต้ลิขสิทธิของตา่งประเทศ และวตัถดุิบท่ีใช้ในการ์

ผลติประมาณร้อยละ 80-90 ต้องนําเข้าจากตา่งประเทศ และต้องเสียภาษีนําเข้าในอตัราท่ีคอ่นข้างสงู 

(อตัราภาษีนําเข้าเฉล่ียร้อยละ 20-30) เช่น เคมีภณัฑ์ สีทําเคร่ืองสําอาง สารกนัแดด สารสกดัจากพืช

และสตัว์ เป็นต้น เน่ืองจากยงัไมส่ามารถผลติได้เอง 

 นอกจากนี ้บรรจภุณัฑ์ซึง่เป็นส่วนประกอบท่ีสําคญั และบางส่วนต้องนําเข้าจากต่างประเทศ

โดยเสียภาษีนําเข้าเฉล่ียร้อยละ 25-45 เน่ืองจากบรรจุภณัฑ์ท่ีผลิตในประเทศมีไม่เพียงพอและบาง

ชนิดยงัไม่มีคณุภาพดีพอ การจดัเก็บภาษีนําเข้าในอตัราท่ีสงูดงักล่าว จึงเป็นปัญหาอปุสรรคประการ

หนึง่ท่ีมีผลตอ่ศกัยภาพการแขง่ขนัของอตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางไทย 

 แตจ่ากการเปิดการค้าเสรีอาเซียน (AFTA) อาจทําให้อตุสาหกรรมเคร่ืองสําอางไทยต้องมีการ

ปรับตวัคอ่นข้างมาก เน่ืองจากอตัราภาษีนําเข้าของไทยและประเทศอ่ืนๆ ในอาเซียนจะต้องปรับลดลง

เหลือร้อยละ 0-5 ในปี 2546 ดงันัน้เคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศสมาชิกอาเซียนจะมีโอกาสเข้ามา

แข่งขันในตลาดภายในประเทศของไทยมากขึน้ ขณะเดียวกันไทยก็จะสามารถขยายการค้า

เคร่ืองสําอางภายในอาเซียนได้มากขึน้ด้วย ในส่วนอตัราภาษีของไทยกบัมาเลเซีย จะเห็นได้ว่าอตัรา

ภาษีท่ีลดลงมา ในปี 2543 คอ่นข้างจะใกล้เคียงกนั คือ ประมาณ 0-15 % การลดภาษีตามข้อตกลง 

AFTA มีผลทําให้ทัง้ไทย และมาเลเซียได้รับผลประโยชน์ทัง้ในด้านการส่งออกและนําเข้า (กระทรวง

อตุสาหกรรม, ออนไลน์: 2551) 
 

งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
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อมุาพร บิณษรี (2545: บทคดัย่อ) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศท่ีจัดจําหน่ายผ่านระบบขายหน้าร้าน ผลจาก

การศกึษาพบว่า การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ ประเภทเคร่ืองสําอางเสริม

ความงาม (Make up) เป็นประเภทท่ีผู้บริโภคเคยใช้มากท่ีสดุ การเลือกใช้เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก

ต่างประเทศของผู้ บริโภค ไม่ได้มั่นใจว่าคุณภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศดีกว่า

เคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศไทย เหตผุลท่ีไม่เปล่ียนย่ีห้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภค

สว่นใหญ่ไม่เปล่ียนเคร่ืองสําอางเน่ืองมาจากคณุภาพสินค้าใกล้เคียงกบัย่ีห้อใหม่ท่ีต้องการใช้ ความถ่ี

ในการซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคจะซือ้มากกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน จํานวนเงินท่ีซือ้

เคร่ืองสําอางโดยเฉล่ียตอ่เดือนพบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะซือ้ไม่เกิน 5,000 บาทต่อเดือน ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้มาจากประเทศฝร่ังเศส ส่วนผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง

เสริมความงามท่ีผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกใช้มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 

ปถมาภรณ์ ทินวฒัน์ (2546: บทคดัย่อ) ได้ทําการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณา

เคร่ืองสําอางทางโทรทศัน์ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าของกลุม่ผู้หญิงวยัทํางาน ผลการศกึษาพบว่า 

กลุม่ผู้หญิงวยัทํางานร้อยละ 60 ระบวุ่าภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองสําอางทางโทรทศัน์มีอิทธิพลสงูสดุถึง

ขัน้ประเมินทางเลือก องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองสําอางทางโทรทศัน์มีอิทธิพลต่อขัน้

ต่ืนตวัและขัน้สนใจมากท่ีสดุ คือ ผู้แสดง ถ้าจําแนกเป็นองค์ประกอบย่อย พบว่า ผู้แสดงท่ีกลุ่มผู้หญิง

วยัทํางานชอบมากท่ีสดุ ได้แก่ ผู้ มีช่ือเสียง ช่ือย่ีห้อสินค้าท่ีกลุ่มวยัทํางานชอบมากท่ีสดุ คือ ช่ือย่ีห้อ

สนิค้าตา่งประเทศ และผู้แสดงท่ีเป็นผู้ เช่ียวชาญมากท่ีสดุ  

ปริญญา สิทธิดํารง (2547: บทคดัย่อ) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดกบัพฤตกิรรมของสตรีวยัทํางานในการเลือกซือ้เคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหน้าใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-45 ปี 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน โดยมี

ระดบัรายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท สว่นใหญ่ใช้เคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศแตใ่ช้

ตราสนิค้าตา่งประเทศ มีเหตผุลในการซือ้เพ่ือรักษาผิวหน้า ซือ้โดยเฉล่ีย 2-3 เดือนตอ่ครัง้ ราคาท่ีซือ้ตอ่

ชิน้น้อยกว่า 500 บาท ปริมาณการซือ้ 2-3 ชิน้ตอ่ครัง้ และซือ้เคร่ืองสําอางท่ีเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า

เป็นสว่นใหญ่ ในด้านผลติภณัฑ์ ต้องได้รับตรารับรองมาตรฐานความปลอดภยั เนือ้ครีมท่ีซมึซบัง่ายไม่

เหนียวเหนอะหนะ มีการระบคุณุสมบตัสินิค้าชดัเจนเพ่ือเลือกซือ้ได้ตรงกบัสภาพผิว มีสว่นผสมจากพืช

ธรรมชาติหรือสมนุไพร ในด้านราคา ราคาถกูหรือเป็นราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ และมีระดบัราคาท่ี

หลากหลายให้เลือก ซึ่งมีความสําคัญมาก และในด้านช่องทางจัดจําหน่าย การวางจําหน่ายควร

ครอบคลมุหลายพืน้ท่ีและวางจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า/ร้านค้าปลีกท่ีมีช่ือเสียง ส่วนด้านปัจจยัการ
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ส่งเสริมการตลาด  การโฆษณาสินค้าอยู่ เ ป็นประจํา  มีการจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับ

ห้างสรรพสินค้า ด้านการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น มีซุ้มตรวจสขุภาพผิว มีพนกังานแนะนําสินค้า ณ จุด

ขาย มีส่วนช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงผิวหน้าสตรีวัยทํางาน ซึ่งมี

ความสําคญัมาก 

ดวงพร ศรียวรยาตร (2547: บทคดัย่อ) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ทศันคติของผู้บริโภคตอ่การส่ือสาร

ทางการตลาด  ณ  จุดซือ้ของเคร่ืองสําอางเ พ่ือดูแลผิวท่ีจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายไุม่เกิน 30 ปี สถานภาพโสด 

ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ตอ่เดือนระหว่าง 10,001-20,000 

บาท ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่ส่ือตา่งๆ ท่ีตดิอยู ่ณ จดุซือ้ ได้แก่ โปสเตอร์แสดงเคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิว

ออกใหม ่ป้ายแสดงรายการเคร่ืองสําอางท่ีลดราคา ส่ือโทรทศัน์ ณ จดุซือ้ ส่ือวิทยท่ีุเปิดสปอร์ตโฆษณา

เคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิวชนิดใหม่ และแผ่นพบัแนะนําเคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิวแบบต่างๆ ส่วนในด้าน

ตราสนิค้า ผู้บริโภคยอมรับตราสนิค้าของเคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิวท่ีเป็นสนิค้าจากตา่งประเทศมากกว่า

สินค้าไทย ตราสินค้าของเคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิวท่ีมีความหมายเก่ียวกบัความงาม ตราสินค้าท่ีเรียก

ง่ายและโลโก้ของเคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิวจําได้ง่ายกว่าการเรียกช่ือตราสินค้า และด้านบรรจุภณัฑ์ 

ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่รูปแบบบรรจภุณัฑ์ ได้แก่ รูปแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีมีหลายๆ แบบ ใช้งานได้สะดวก 

มีหลายขนาด ข้อความ “สตูรใหม่” บนบรรจภุณัฑ์ และจดัเป็นเคร่ืองสําอางในกลอ่งเดียว  ในด้านการ

ตกแตง่ร้านค้าหรือจดุจําหน่าย ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่การตกแตง่ร้านค้าหรือจดุจําหน่ายในเร่ืองตู้ โชว์

เคร่ืองสําอางท่ีมีสีสนัสะดดุตา มีจุดพกัผ่อนในร้านจําหน่าย พืน้ท่ีของร้านค้าหรือจุดจําหน่ายมีความ

กว้างขวาง มีการตกแต่งร้านให้เข้ากบัเทศกาลตา่งๆ มีรูปพรีเซ็นเตอร์ติดในร้านค้าหรือจดุจําหน่าย ใน

ด้านการจําแสดงสินค้า ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองสําอางท่ีลดราคาแยกมาจําหน่ายไว้ด้านหน้า 

สนิค้าหลากหลายบนชัน้วาง มีการจดัวางสนิค้าอยา่งเป็นระเบียบ มีชัน้แสดงสินค้าเฉพาะเคร่ืองสําอาง

เพ่ือดแูลผิวออกใหม่ มีการจดัแสดงเคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิวท่ีขายดีในแต่ละเดือน ในด้านการสาธิต

การใช้สนิค้า ผู้บริโภคมีทศันคติตอ่การสาธิตการใช้สินค้าท่ีถกูต้องจากพนกังานขาย การให้ผู้บริโภคได้

ทดลองใช้เคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิว การบอกเทคนิคเก่ียวกับความงามพร้อมสาธิตการใช้สินค้าโดย

ผู้ เช่ียวชาญด้านผิวพรรณ และการมีบริการตรวจสภาพผิวพรรณฟรี ส่วนการสาธิตการใช้เคร่ืองสําอาง

เพ่ือดแูลผิวจากโทรทศัน์ ณ จุดซือ้สินค้า ผู้บริโภคมีทศันคติในระดบัปานกลาง และในด้านพนกังาน

ขาย ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการให้ข้อมลูรายละเอียดของเคร่ืองสําอางเพ่ือดแูลผิวได้อย่างถูกต้อง

ชดัเจน ใช้คําพดูไพเราะเชิญชวนซือ้สินค้า มีบคุลิกภาพดีและผิวพรรณท่ีสดใส มีความรู้เก่ียวกบัสินค้า

เป็นอยา่งดี และมีการแตง่กายด้วยชดุฟอร์มท่ีสะดดุตา 
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พรรณราย ศภุชาต (2548: บทคดัย่อ) ได้ทําการวิจยัเร่ือง คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์และการส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของสภุาพสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า สุภาพสตรีส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ระดับ

การศกึษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ประจําต่อเดือน 5,001-10,301 บาท และ

สถานภาพสมรส/โสด ในด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในด้านความมี

ช่ือเสียงของตราย่ีห้อ Oriental Princess ในระดบัมาก คํานึงคณุภาพในการดแูลรักษาผิวพรรณ ความ

มีมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ ความสะดวกในการใช้งาน และขนาดของบรรจุภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์มีความ

หลากหลาย และมีส่วนผสมจากสมนุไพรอยู่ในระดบัมีประโยชน์มาก กลิ่นของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบั

ประทบัใจมาก ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดอยู่ในระดบัการรับรู้บางครัง้ และระดบัการรับรู้ในด้าน

การสง่เสริมการขายอยู่ในระดบัการรับรู้บอ่ยครัง้ ในด้านการโฆษณา สภุาพสตรีมีระดบัในการรับรู้จาก

ส่ือนิตยสาร/วารสารบอ่ยครัง้ การรับรู้ด้านการโฆษณาประชาสมัพนัธ์อยู่ในระดบับางครัง้ และด้านการ

สง่เสริมการขาย การรับรู้อยู่ในระดบัดี เช่น ระบบสมาชิกท่ีให้สว่นลดพิเศษแก่สมาชิก มีการแจกสินค้า

ตวัอย่างให้ทดลอง มีของแถม และให้สว่นลด 50% เม่ือซือ้ชิน้ท่ี 2 สว่นในด้านพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้ สภุาพสตรีส่วนใหญ่ใช้ผลิตภณัฑ์สําหรับผิวกายคิดเป็นร้อยละ 52.3 ซือ้เฉลี่ย 1.46 ครัง้ต่อเดือน 

สถานท่ีท่ีนิยมซือ้ คือ เซ็นทรัล ร้อยละ 43.8 นิยมซือ้ช่วงเวลาเย็นคิดเป็นร้อยละ 45.5 บคุคลท่ีมีผลตอ่

การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางคือตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 66.5 การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซือ้เคร่ืองสําอางมากท่ีสดุ คือ ซือ้ชิน้ท่ี 1 ชิน้ท่ี 2 ลด 50% คิดเป็นร้อยละ 50 ส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอ่

การตดัสินใจในการเลือกซือ้ คือ นิตยสาร ร้อยละ 56.8 และปัจจยัท่ีมีความสําคญัในการเลือกซือ้ คือ 

การสง่เสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) คดิเป็นร้อยละ 26.5 

บุศรา สุนทรัตตา (2550: บทคดัย่อ) ได้ทําการวิจัยเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้

หญิงไทยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางประเภทแตง่หน้า (Make up) ท่ีมีจําหน่ายในเคาน์เตอร์ของ

ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้หญิงไทยส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี มี

สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาสงูสดุอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/

ลกูจ้าง และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,000-24,999 บาท ซึง่ให้ความสําคญักบัองค์ประกอบตา่งๆ ของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางประเภทแต่งหน้า (Make up) อยู่ในระดบัมาก และมีความคิดเห็นตอ่ขัน้ตอน

ต่างๆ ในกระบวนการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างมาก และผู้หญิงท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน ส่วน

สถานภาพสมรส ไม่แตกต่างกัน องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์หลักด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้หญิงในทกุขัน้ตอน ส่วนองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 
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มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้ทุกด้านในทิศทางเดียวกนั ยกเว้นขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 

ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

 

ในการศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้สนใจนําแนวความคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ แนวความคิด

เก่ียวกับกระบวนการติดต่อส่ือสาร แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 

แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค และเคร่ืองสําอาง มาเป็นแนวทางในการกําหนด

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยัครัง้นี ้และได้นําผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาใช้อ้างอิงและเป็นแนวทางในการ

กําหนดตวัแปรในกรอบแนวคดิ ในลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และด้านการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี

ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย 
 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการศกึษาค้นคว้า 

 

 การวิจยัเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง

ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนตา่งๆ ในการทํางาน ดงันี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

4. การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในครัง้นี  ้คือ ผู้ หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และใช้

ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย ซึง่ไมท่ราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั หมายถึง ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางไทย มีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป ซึง่เป็นวยัท่ีเร่ิมรักสวยรักงาม และสามารถตดัสินใจในการซือ้

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทยเองได้ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้กําหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน โดยให้ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 95% ซึง่มีวิธีการหาคา่จํานวนกลุม่ตวัอยา่งจากสตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 28) 
 

             n      = Z2 

4E2 
 

 โดยท่ี n = จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  Z = ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ

  E = ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 

 

 ซึง่ Z ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีคา่ 1.96 (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2550: 28) 
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 แทนคา่                    n      =        (1.96)2 

 4 x (0.05)2 

             n    = 384.16  

 

 ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตวัอยา่ง  

 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ผู้วิจยัใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง โดยมีขัน้ตอนการเก็บกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

 ขัน้ตอนท่ี 1  การเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป และเคยซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทยใน

ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา  

 ขัน้ตอนท่ี 2   การเลือกตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ

แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งตามหน้าห้างสรรพสนิค้า และสถานท่ีท่ีจําหน่ายเคร่ืองสําอางไทย 

 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ลักษณะของแบบสอบถาม 
 สําหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผู้ศกึษาวิจยัได้ทําการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั โดยออก

แบบสอบถาม ซึ่งผู้ วิจยัได้ค้นคว้าและสร้างขึน้มา รวมทัง้มีการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

และศึกษาจากการให้คํานิยาม โดยแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ดงันี ้

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล

ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยคํานึงถึงระดบัอิทธิพลตอ่การ

เลือกซือ้ ซึง่ประกอบด้วยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 5 ด้าน ได้แก่  

  การโฆษณา    จํานวน  5  ข้อ 

  กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  จํานวน  2  ข้อ 

  การสง่เสริมการขาย   จํานวน  6  ข้อ 

  การใช้พนกังาน    จํานวน  5  ข้อ 

  การตลาดทางตรง   จํานวน  4  ข้อ 

 โดยเป็นแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปิด (Closed-Ended Question) ซึง่ใช้ระดบัวดัข้อมลู

ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั ดงันี ้
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  ระดบั 5  หมายถึง  อิทธิพลมากท่ีสดุ 

  ระดบั 4  หมายถึง  อิทธิพลมาก 

  ระดบั 3  หมายถึง  อิทธิพลปานกลาง 

  ระดบั 2  หมายถึง  อิทธิพลน้อย 

  ระดบั 1  หมายถึง  อิทธิพลน้อยท่ีสดุ 

 การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค

ชัน้ (Interval Scale) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล ดงันี ้(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 

2542: 110) 

  

 จากสตูร   ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ 

 จํานวนชัน้ 

      = 5 – 1 

5 

      = 0.8 

 

 เกณฑ์ในการแปลผลระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร มีเกณฑ์ในการแปลผล ดงันี ้

 คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00  หมายถึง เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดบัมากท่ีสดุ 

 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดบัมาก 

 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดบัน้อย 

 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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 ส�วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย คําถามมีจํานวน

ทัง้หมด 11 ข�อ ดงันี ้ ข�อท่ี 1, 2, 3, 4, 8, 9 และ 10  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  (Closed-

Ended 

Question) และ ข�อท่ี 5, 6, 7 และ 11 เป�นคําถามชนิดปลายเป�ด (Open-Ended Question) 

 ข�อท่ี 1 คําถามเก่ียวกบัย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีผู้บริโภคซือ้บอ่ยท่ีสดุ โดยระดบัการวดัข้อมลู

เป็นประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 

Question) 

 ข้อท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัประเภทของเคร่ืองสําอางไทยท่ีผู้บริโภคใช้ โดยระดบัการวดัข้อมลูเป็น

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 

 ข้อท่ี 3 คําถามเก่ียวกบัลกัษณะการซือ้เคร่ืองสําอางไทยแตล่ะประเภทของผู้บริโภค โดยระดบั

การวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกสองทาง (Dichotomous 

Question) 

 ข้อท่ี 4 คําถามเก่ียวกบัลกัษณะการซือ้ซํา้เคร่ืองสําอางไทยของผู้บริโภค โดยระดบัการวดัข้อมู

เป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกสองทาง (Dichotomous Question) 

 ข�อท่ี 5 คําถามเก่ียวกบัความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้บริโภคในระยะเวลา 1 ปี 

โดยระดบัการวดัข�อมลูเป็นประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

 ข�อท่ี 6 คําถามเก่ียวกบัปริมาณท่ีผู้บริโภคซือ้เคร่ืองสําอางไทยในแต�ละครัง้ โดยระดบัการ

วดัข้อมลูเป็นประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

 ข�อท่ี 7 คําถามเก่ียวกบัคา่ใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคซือ้เคร่ืองสําอางไทยในแต�ละครัง้ โดยระดบั

การวดัข�อมลูเป็นประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  

 ข�อท่ี 8 คําถามเก่ียวกบัช่องทางจําหน่ายท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ โดย

ระดบัการวดัข้อมลูเป�นประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ 

(Multiple Choice Question) 

 ข�อท่ี 9 คําถามเก่ียวกบับคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

โดยระดบัการวดัข�อมลูเป็นประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ 

(Multiple Choice Question) 

 ข�อท่ี 10 คําถามเก่ียวกบัสาเหตท่ีุทําให้ผู้บริโภคซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ โดยระดบัการ

วดัข�อมลูเป็นประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple 

Choice Question) 
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 ข�อท่ี 11 คําถามเก่ียวกบัการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซื ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้บริโภคมากท่ีสดุ ซึง่เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดมี 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง โดยระดบัการ

วดัข�อมลูเป�นประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  

  

 ส�วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทัว่ไปของผ�ูตอบแบบสอบถาม โดย

แบบสอบถามเป็นชนิดปลายปิด (Closed-Ended Question) มีคําถามจํานวนทัง้หมด 5 ข้อ ดงันี ้ 

 ข�อท่ี 1  อาย ุเป�นระดบัการวดัข�อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) มีคําตอบให้

เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 

 ข�อท่ี 2  ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป�นระดบัการวดัข�อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal 

Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 

 ข�อท่ี 3  อาชีพ เป�นระดบัการวดัข�อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มี

คําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 

 ข�อท่ี 4  รายได�ต�อเดือน เป�นระดบัการวดัข�อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal 

Scale) มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 

 ข้อท่ี 5  สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มี

คําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question)   

 
 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงในกรุงเทพมหานคร เ พ่ือนํามาใช้ในการสร้าง

แบบสอบถาม 

 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภคหญิง 

การสื่อสารทางการตลาดของเคร่ืองสําอางไทย ตลอดจนพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง

ในกรุงเทพมหานคร 

 3. นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือทําการตรวจสอบความ

ถกูต้องของเนือ้หา และเสนอแนะเพิ่มเตมิ  

 4. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้อง จากนัน้นําเสนอตอ่

คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ เพ่ือปรับปรุงให้มีความชดัเจนก่อนนําไปใช้  
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 5. นําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลองใช้ (Try  out) กบักลุม่ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกบักลุม่ตวัอยา่ง

จํานวน 30 คน แล้วนําผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัด้วย

วิธีการหาคา่สมัประสทิธิแอลฟ่า ์ (Alpha Coefficiency) ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550 : 

35) 

 6. นําแบบสอบถามไปใช้กบักลุม่ตวัอยา่ง 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 ผู้ วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากจํานวน 385 คน แล้วนํามา

วิเคราะห์โดยดําเนินการเก็บข้อมลูกลุม่ตวัอยา่งตามความสะดวกตามหน้าห้างสรรพสนิค้า และสถานท่ี

ท่ีจําหน่ายเคร่ืองสําอางไทย โดยผู้วิจยัได้ชีแ้จงให้กลุ่มตวัอย่างเข้าใจวตัถปุระสงค์ และอธิบาย พร้อม

ทัง้ให้คําแนะนําในการตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทํา และทําการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามด้วยตนเอง 

 

การจัดกระทาํและการวเิคราะห์ข้อมลู  
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีทําการตอบเรียบร้อยแล้วมาดําเนินการ

วิเคราะห์ข้อมลู โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ หรือ SPSS (Statistic Package for 

Social Science) โดยมีขัน้ตอน ดงันี ้

 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความถกูต้องและความสมบูรณ์ของการ

ตอบแบบ สอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้กําหนดไว้

ลว่งหน้า 

 3.  การประมวลผลข้อมลู ข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว จะนํามาประมวลผลข้อมลูซึ่งใช้โปรแกรมสถิติ

สําเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Science หรือ SPSS) เพ่ือ

วิเคราะห์ข้อมลู 

 4.  การวิเคราะห์ข้อมลู  

4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ่

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การโฆษณา กิจกรรมและ

ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง โดยการหาคา่คะแนนเฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร มีดงันี ้ 

ย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีใช้บ่อยท่ีสุด ประเภทเคร่ืองสําอางไทยท่ีใช้ ลักษณะการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยแต่ละประเภท ลักษณะการซือ้ซํา้เครื่องสําอางไทย ช่องทางจําหน่ายที่นิยมซื ้

เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ และสาเหตท่ีุเลือก

ซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุโดยการหาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยในระยะเวลา 1 ปี ปริมาณท่ีผู้บริโภคซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยในแต�ละครัง้ ค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคซือ้เคร่ืองสําอางไทยในแต�ละครัง้ และนํา้หนกัเคร่ืองมื

ส่ือสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา กิจกรรมและประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้

พนักงาน และการตลาดทางตรงท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย โดยการหาค่าคะแนนเฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา

สงูสดุ อาชีพ รายได้ตอ่เดือน และสถานภาพสมรส โดยการหาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ 

(Percentage) 

4.4 การทดสอบสมมตฐิาน 

 4.4.1 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ หญิงท่ีมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่างกนั โดยในการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 นี ้ผู้วิจยัจะวิเคราะห์

เฉพาะในสว่นข้อมลูท่ีเป็นประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) เท่านัน้ โดยใช้สถิต ิดงันี ้

       4.4.1.1 การทดสอบอายุกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 โดยใช้ F-Test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ซึง่อายเุป็นข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal 

Scale) และพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 

และ 11 เป็นข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

4.4.1.2 การทดสอบระดบัการศกึษาสงูสดุกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย

ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 โดยใช้ F-Test สถิตคิวามแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ซึง่ระดบัการศกึษาสงูสดุเป็นข้อมลู

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) และพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 เป็นข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
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4.4.1.3 การทดสอบอาชีพกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 โดยใช้ F-Test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ซึง่อาชีพเป็นข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ

(Nominal Scale) และพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อ

ท่ี 5, 6, 7 และ 11 เป็นข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

4.4.1.4 การทดสอบรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 โดยใช้ F-Test สถิติความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ซึง่รายได้ต่อเดือนเป็นข้อมลู

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) และพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 เป็นข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

4.4.1.5 การทดสอบสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 โดยใช้ F-Test สถิติความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ซึง่สถานภาพสมรสเป็นข้อมลู

ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) และพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 เป็นข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

4.4.2 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา 

กิจกรรมและประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงาน และการตลาดทางตรง มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ

สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 

2546: 314) เน่ืองจากข้อมลูการส่ือสารการตลาดนัน้เป็นข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

และพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครในสว่นท่ี 2 ข้อท่ี 5, 6, 7 และ 11 

เป็นข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

  5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลกัษณะข้อมลูกลุม่ตวัอย่าง โดย

การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

  5.1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2546: 35) 

 

    P = f    (100) 

n 
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√ 

   เม่ือ  P  แทน คา่ร้อยละ หรือ % (Percentage) 

    f แทน คา่ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นคา่ร้อยละ 

    n แทน คา่จํานวนความถ่ีทัง้หมดหรือจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  5.1.2 การหาค�าคะแนนเฉล่ีย (Mean) โดยใช�สตูร (กลัยา วานิชย�บญัชา. 

2544: 39)  

 

    X    = ∑X 

n 

   เม่ือ    X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย  

    ∑X แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

    n แทน  ขนาดของกล�ุมตวัอย�าง  

 

  5.1.3 การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช�สตูร ดงันี ้

(กลัยา วานิชย�บญัชา. 2547: 48)              _______________ 

    S.D. = n∑X2 – (∑X)2 

n(n – 1) 

 

   เม่ือ  S.D. แทน ค�าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

    (∑X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง  

    ∑X 2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต�ละตวัยกกําลงัสอง  

    n แทน  ขนาดของกล�ุมตวัอย�าง  

 

5.2 สถิตสํิาหรับวิเคราะห�คณุภาพแบบสอบถาม  

สถิติท่ีใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถาม ใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธิอลัฟ่า ์ (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใช้สตูร 

ดงันี ้(กลัยา วานิชย�บญัชา. 2550: 35)  

    

   α =                 k    covariance / variance 

1 + (k-1) covariance / variance 

 



 46 

  เม่ือ α  แทน ค�าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

   k  แทน จํานวนคําถาม 

   covariance  แทน  ค�าเฉล่ียของค�าแปรปรวนร�วมระหว�าง

คําถามตา่งๆ 

   variance  แทน  ค�าเฉลี่ยของค�าความแปรปรวนของคําถาม 

5.3 สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ซึง่ใช�ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้ 

  5.3.1 ค�า F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance หรือ One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต�างระหว�างคะแนนเฉลี่ยของกล�ุ

มตวัอย�างมากกว�า 2 กล�ุม โดยใช�สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย�บญัชา. 2544: 141)   

 

    F =   MSb 

MSw 

   เม่ือ  F แทน คา่ท่ีพิจารณาใน F-Distribution 

    MSb แทน คา่เฉลี่ยของผลบวกยกกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 

    MSw แทน คา่เฉลี่ยของผลบวกยกกําลงัสองภายในกลุม่ 

 

   โดยท่ี dfb = k – 1 

    dfw = n - k – 1 

   เม่ือ  k แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

    n แทน จํานวนสมาชิกทัง้หมด 

 

  และถ้าผลทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติแล้ว ต้องทําการทดสอบ

เป็นรายคูต่่อไป เพ่ือดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกนั โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) ดงันี ้(กลัยา วานิชย�บญัชา. 2544: 332-333)   

 

    LSD = t1-α/2, n-k  √MSE(1/ni + 1/nj) 

 

   เม่ือ  t1-α/2, n-k คือ คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Test ท่ีระดบั 

      ความเช่ือมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอิสระ 

      ภายในกลุม่ 
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 √ 

    MSE คือ คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ MSw 

    ni คือ จํานวนข้อมลูของกลุม่ i 

    nj คือ จํานวนข้อมลูของกลุม่ j 

 

  5.3.2 สถิติสหสมัพนัธ์อย�างง�ายของเพียร�สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช�หาค�าความสมัพนัธ�ของตวัแปรสองตวัท่ีเป�นอิสระต�อกนั 

หรือหาความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลู 2 ชดุ โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2546: 314) 

 

    rxy  =              n∑XY - (∑X) (∑Y) 
 

  [n∑X2- (∑X) 2] [n∑Y2- (∑Y) 2] 

 

   เม่ือ rxy  แทน สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  

    ∑X  แทน  ผลรวมของคะแนน X  

    ∑Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y  

    ∑X2  แทน  ผลรวมของคะแนน X แต�ละตวัยกกําลงัสอง  

    ∑Y2  แทน  ผลรวมของคะแนน Y แต�ละตวัยกกําลงัสอง  

    ∑XY  แทน  ผลรวมของผลคณูระหว�าง X กบั Y ทกุค�ู 

    n  แทน  จํานวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

 

  โดยท่ีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์มีคา่ระหว่าง ์ -1 ‹ r ‹ 1 ซึง่มีความหมายของคา่ r ดงันี ้

(กลัยา วาณิชบญัชา. 2544: 280)  

1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม 

2. คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
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  การแปลความหมายคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์์  กําหนดดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 

316) 

   

 

  คา่ r มีคา่มากกวา่ 0.7  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 

  ถ้าคา่ r มีคา่มากกวา่ 0.3 – 0.7 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง

  ถ้าคา่ r มีคา่น้อยกวา่ 0.3  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 

  ถ้าคา่ r มีคา่เท่ากบั 0  แสดงวา่  ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจยัเร่ือง การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อ

ของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้

 

  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  X    แทน คา่คะแนนเฉล่ีย  

  S.D.  แทน คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

  t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน t-distribution 

  F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน F-distribution 

r  แทน คา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์์  

  Sig. (2-tailed) แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิตใินการทดสอบสมมตฐิานด้วย 

โปรแกรม SPSS     

  LSD  แทน   วิธีผลตา่งมีนยัสําคญัน้อยท่ีสดุ 

  H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

  H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
 การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้นําเสนอผลตามความมุง่หมายของการวิจยั โดยแบง่การนําเสนอ 

ออกเป็น 4 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบ

แบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร   

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมลู  
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร 

  

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ได้แก่ การโฆษณา กิจกรรมและ

ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง โดยการหาคา่คะแนนเฉล่ีย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 

ตาราง 2 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา  

 

การโฆษณา X  S.D. ระดบัอทิธิพล 

การให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ผา่นส่ือสิง่พิมพ์ 3.57 0.90 มาก 

การให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ผา่นส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง 3.86 0.97 มาก 

การให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 3.03 1.08 ปานกลาง 

การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน็เตอร์ 3.97 0.89 มาก 

ความน่าสนใจของเนือ้หาในโฆษณา 3.61 0.78 มาก 

รวม 3.61 0.64 มาก 

 

จากตาราง 2 พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.61 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัมาก ในข้อการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น

เตอร์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 รองลงมาคือ การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือแพร่ภาพและกระจาย

เสียง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ความน่าสนใจของเนือ้หาในโฆษณา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.61 และ

การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.57 และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัปานกลาง ใน

ข้อการให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.03 
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ตาราง 3 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

 

กิจกรรมและประชาสัมพนัธ์ X  S.D. ระดบัอทิธิพล 

การจดักิจกรรมตา่งๆ ณ สถานท่ีจําหน่ายผลติภณัฑ์ 3.50 0.86 มาก 

การจดักิจกรรมตา่งๆ ให้ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกเข้าร่วม 3.34 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.83 มาก 

 

จากตาราง 3 พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.42 

 เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  เค ร่ืองมือ ส่ือสารทางการตลาดด้านกิจกรรมและ

ประชาสมัพนัธ์ มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัมาก ในข้อการจดั

กิจกรรมตา่งๆ ณ สถานท่ีจําหน่ายผลิตภณัฑ์ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.50 และเคร่ืองมือส่ือสารทางการ

ตลาดด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามใน

ระดบัปานกลาง ในข้อการจดักิจกรรมตา่งๆ ให้ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกเข้าร่วม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.34 

 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมการขาย  

 

การส่งเสริมการขาย X  S.D. ระดบัอทิธิพล 

การจดัโปรโมชัน่ลดราคาผลติภณัฑ์ 3.92 0.85 มาก 

การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก 3.89 0.85 มาก 

การแจกสนิค้าตวัอยา่งให้ทดลอง 3.61 1.10 มาก 

การให้ของแถม  3.60 1.10 มาก 

การซือ้สนิค้าในราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ีกําหนด 3.54 0.91 มาก 

การได้คปูองสว่นลดในการซือ้ผลติภณัฑ์ครัง้ตอ่ไป 3.34 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.65 0.80 มาก 
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จากตาราง 4 พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.65 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัมาก ในข้อการจัดโปรโมชั่นลด

ราคาผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 รองลงมาคือ การให้ส่วนลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก 

โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 การแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลอง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 การให้ของ

แถม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 และการซือ้สินค้าในราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบตามยอดท่ีกําหนด โดยมี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.54 และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัปานกลาง ในข้อการได้คปูองส่วนลดในการ

ซือ้ผลติภณัฑ์ครัง้ตอ่ไป โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.34 

 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการใช้พนกังาน  

 

การใช้พนักงาน X  S.D. ระดบัอทิธิพล 

การให้ความรู้และตอบข้อสงสยัของพนกังานขาย 3.62 0.84 มาก 

ความมีมนษุยสมัพนัธ์ของพนกังานขาย 3.79 0.83 มาก 

บคุลกิภาพของพนกังานขาย 3.78 0.82 มาก 

ความรวดเร็วและการรับคําสัง่ซือ้ของพนกังานขาย 3.68 0.75 มาก 

ความสามารถในการนําเสนอของพนกังานขาย 3.74 0.82 มาก 

รวม 3.72 0.66 มาก 

 

จากตาราง 5 พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการใช้พนักงาน มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.72 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการใช้พนกังาน มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัมาก ทกุข้อ ได้แก่ ความมีมนุษยสมัพนัธ์

ของพนกังานขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.79 บคุลิกภาพของพนกังานขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.78 

ความสามารถในการนําเสนอของพนกังานขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ความรวดเร็วและการรับคํา
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สัง่ซือ้ของพนกังานขาย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 และการให้ความรู้และตอบข้อสงสยัของพนกังาน

ขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.62  

 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง  

 

การตลาดทางตรง X  S.D. ระดบัอทิธิพล 

การใช้พนกังานขายตรงในการให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ 3.60 0.83 มาก 

การใช้แคตตาลอ็กในการให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ 3.63 0.83 มาก 

การใช้จดหมายตรงในการสง่ขา่วสารเสนอขาย 2.95 0.89 ปานกลาง 

การใช้อีเมล์ในการสง่ขา่วสารเสนอขาย 2.75 0.75 ปานกลาง 

รวม 3.24 0.68 ปานกลาง 

 

จากตาราง 6 พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.24 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการตลาดทางตรง มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัมาก ในข้อการใช้แคตตาล็อกใน

การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 รองลงมาคือ การใช้พนกังานขายตรงในการให้

ข้อมลูผลติภณัฑ์ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.60 และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการตลาดทางตรง 

มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามในระดบัปานกลาง ในข้อการใช้จดหมาย

ตรงในการสง่ข่าวสารเสนอขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.95 รองลงมาคือ การใช้อีเมล์ในการสง่ข่าวสาร

เสนอขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.75 

 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบ

แบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงท่ีตอบแบบสอบถามใน

กรุงเทพมหานคร โดยการหาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ดงันี ้
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ตาราง 7 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบ 

       แบบสอบถาม 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางไทย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ     

ออเรียลทอลปรินซ์เซส  156 40.5 

มิสทีน 96 25.0 

เบนซ์เซ ่ 2 0.5 

ยสูตาร์  7 1.8 

กิฟฟารีน  40 10.4 

ควิเพรส  34 8.8 

อาร์ตี ้ 7 1.8 

เอ็มทีไอ  5 1.3 

บีเอสซี  34 8.8 

อ่ืนๆ ได้แก่ ชิเน,่ เทลมี, นิตพิล 4 1.1 

รวม 385 100.0 

ลกัษณะการซือ้เคร่ืองสําอางไทยแตล่ะประเภท     

ย่ีห้อเดียวกนัทกุประเภท 73 19.0 

สลบัย่ีห้อแล้วแตช่อบ 312 81.0 

รวม 385 100.0 

ลกัษณะการซือ้ซํา้เคร่ืองสําอางไทย     

ซือ้ย่ีห้อเดมิ 207 53.8 

ทดลองย่ีห้อใหมไ่ปเร่ือยๆ 178 46.2 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 7 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางไทย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ช่องทางจําหนา่ยเคร่ืองสําอางไทยท่ีนิยมซือ้มากท่ีสดุ   

เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอางในห้างสรรพสนิค้า 213 55.3 

ร้านจําหน่ายเคร่ืองสําอางไทย 54 14.0 

สมาชิก / พนกังานขายตรง 68 17.7 

ซปุเปอร์มาร์เก็ต / ซปุเปอร์เซน็เตอร์ 50 13.0 

รวม 385 100.0 

บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ   

ตวัท่านเอง 254 66.0 

เพ่ือน 67 17.4 

ครอบครัว 17 4.4 

พนกังานขาย 23 6.0 

บคุคลท่ีใช้ในการโฆษณา (พรีเซน็เตอร์) 24 6.2 

รวม 385 100.0 

สาเหตท่ีุเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ     

ราคาถกู 70 18.2 

คณุภาพดี 186 48.3 

การสง่เสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 30 7.8 

หาซือ้ง่าย 65 16.9 

ช่ือเสียงของตราย่ีห้อ 34 8.8 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 7 แสดงจํานวน และค่าร้อยละของข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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 ย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีซือ้บ่อยท่ีสดุ พบว่า  ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมซือ้

เคร่ืองสําอางไทยย่ีห้อออเรียลทอลปรินซ์เซสมากท่ีสดุ จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมา 

คือ  ย่ีห้อมิสทีน จํานวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 25.0 ย่ีห้อกิฟฟารีน จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 

ย่ีห้อคิวเพรสและย่ีห้อบีเอสซี เท่ากนั เท่ากบัจํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ย่ีห้อยสูตาร์และอาร์ตี ้

เท่ากันเท่ากบั จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ย่ีห้อเอ็มทีไอ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ย่ีห้อ

เบนซ์เซ ่จํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 และย่ีห้ออ่ืนๆ ได้แก่ ชิเน่ เทลมี และนิติพล รวมจํานวน 4 คน 

คดิรวมเป็นร้อยละ 1.1 

 ลกัษณะการซือ้เคร่ืองสําอางไทยแตล่ะประเภท พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มี

ลกัษณะการซือ้เคร่ืองสําอางไทยสลบัย่ีห้อแล้วแต่ชอบมากท่ีสุด จํานวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 81 

และมีลกัษณะการซือ้เคร่ืองสําอางไทยย่ีห้อเดียวกนัทกุประเภทรองลงมา จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อย

ละ 19.0 

ลกัษณะการซือ้ซํา้เคร่ืองสําอางไทย พบวา่ ผู้หญิงที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีลกัษณะกา

ซือ้ซํา้เคร่ืองสําอางไทยโดยซือ้ยี่ห้อเดมิมากที่สดุ จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 และมีลกัษณะ

การซือ้ซํา้เคร่ืองสําอางไทยโดยทดลองยี่ห้อใหมไ่ปเร่ือยๆ รองลงมา จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 

46.2 

 ช่องทางจําหน่ายเคร่ืองสําอางไทยท่ีนิยมซือ้มากท่ีสดุ พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่น

ใหญ่ นิยมซือ้ท่ีเคาน์เตอร์เคร่ืองสําอางในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.3 รองลงมา คือ ซือ้กับสมาชิก/พนักงานขายตรง จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ซือ้ท่ีร้าน

จําหน่ายเคร่ืองสําอางไทย จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และซุปเปอร์มาร์เก็ต/ซุปเปอร์เซ็นเตอร์

จํานวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 13.0   

 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่น

ใหญ่ นิยมเลือกซือ้ด้วยตวัเองมากท่ีสุด จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา คือ เพ่ือน 

จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 พรีเซ็นเตอร์ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 พนักงานขาย 

จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 6.0 และครอบครัว จํานวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.4  

 สาเหตท่ีุเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลือก

ซือ้เคร่ืองสําอางไทยเพราะคุณภาพดีมากท่ีสุด จํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมา คือ 

ราคาถกู จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 หาซือ้ง่าย จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ช่ือเสียง

ของตราย่ีห้อ จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) จํานวน 

30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.8 
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ตาราง 8 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบ 

       แบบสอบถาม ด้านประเภทเคร่ืองสําอางท่ีใช้ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางไทย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทเคร่ืองสําอางไทยท่ีใช้     

เคร่ืองสําอางสําหรับผิวหน้า 235 61.0 

เคร่ืองสําอางสําหรับแตง่หน้า 205 53.2 

เคร่ืองสําอางสําหรับผิวกาย 212 55.1 

เคร่ืองสําอางสําหรับผม 101 26.2 

เคร่ืองสําอางประเภทเคร่ืองหอม 79 20.5 

 

 จากตาราง 8 พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองสําอางสําหรับผิวหน้ามาก

ท่ีสดุ จํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมา คือ เคร่ืองสําอางสําหรับผิวกาย จํานวน 212 คน 

คิดเป็นร้อยละ 55.1 เคร่ืองสําอางสําหรับแตง่หน้า จํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 เคร่ืองสําอาง

สําหรับผม จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 และเคร่ืองสําอางประเภทเคร่ืองหอม จํานวน 79 คน 

คดิเป็นร้อยละ 20.5 

 

การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงใน     กรุงเทพมหานคร โดย

การหาคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 

ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ 

       ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามเฉล่ียตอ่ปี ปริมาณท่ีซือ้เฉล่ียตอ่ครัง้ และคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ือง 

       สําอางไทยเฉล่ียตอ่ครัง้   

 

พฤตกิรรม Min Max X  S.D. 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) 1.00 20.00 5.58 3.78 

ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) 1.00 15.00 2.99 1.70 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) 70.00 3,500.00 802.53 645.12 
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จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ในด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี พบว่า 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยเฉล่ียต่อปี อยู่ท่ี 5.58 ครัง้ตอ่ปี หรือประมาณ 6 ครัง้ต่อปี โดยมี

ความถ่ีในการซือ้ต่ําสดุ 1 ครัง้ตอ่ปี และสงูสดุ 20 ครัง้ตอ่ปี 

 ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ในด้านปริมาณใน

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ พบว่า ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยเฉลี่ยตอ่ครัง้ อยู่ท่ี 2.99 ชิน้

ตอ่ครัง้ หรือประมาณ 3 ชิน้ตอ่ครัง้ โดยมีปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่ําสดุ 1 ชิน้ตอ่ครัง้ และ

สงูสดุ 15 ชิน้ตอ่ครัง้ 

ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ในด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ พบว่า คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยเฉลี่ยตอ่ครัง้ อยู่ท่ี 802.53 

บาทตอ่ครัง้ โดยมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่ําสดุ 70 บาทตอ่ครัง้ และสงูสดุ 3,500 บาทตอ่

ครัง้  

 

ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ี 

       มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม  

 

การให้นํา้หนักเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (%) X  S.D. 

การโฆษณา 28.27  17.80  

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 16.78 9.16 

การสง่เสริมการขาย 22.58 15.48 

การใช้พนกังานขาย 17.52 11.46 

การตลาดทางตรง 14.85 10.30 

 

จากตาราง 10 พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ในด้านการโฆษณามากท่ีสดุ คิดเป็น 28.27%

รองลงมา คือ การสง่เสริมการขาย คดิเป็น 22.58% การใช้พนกังานขาย คิดเป็น 17.52% กิจกรรมและ

ประชาสมัพนัธ์ คิดเป็น 16.78% และการตลาดทางตรง คิดเป็น 14.85% โดยทัง้หมดนีค้ิดสดัส่วนจาก 

100 %    
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เน่ืองจากข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ใน

ด้านย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ และบคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ มี

ความถ่ีของข้อมลูในบางกลุ่มมีจํานวนความถ่ีน้อยเกินไป ไม่สามารถทําการทดสอบสมมติฐานได้ 

ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทําการรวบรวมกลุม่ข้อมลูใหมเ่พ่ือให้ทําการทดสอบสมมตฐิานได้ ดงัตาราง 11 
 

ตาราง 11 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงท่ีตอบ 

       แบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม)่ 

 

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางไทย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ     

ออเรียลทอลปรินซ์เซส  156 40.5 

มิสทีน 96 25.0 

กิฟฟารีน  40 10.4 

ควิเพรส  34 8.8 

อ่ืนๆ ได้แก่ บีเอสซี, ยสูตาร์, อาร์ตี,้ เอ็มทีไอ, เบนซ์เซ,่  

ชิเน,่ เทลมี, นิตพิล 

59 15.3 

รวม 385 100.0 

บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ   

ตวัท่านเอง 254 66.0 

เพ่ือน 67 17.4 

บคุคลอ่ืนๆ ได้แก่ พรีเซน็เตอร์ / พนกังานขาย / ครอบครัว 64 16.6 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 11 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละของข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามโดยจดักลุม่ใหม ่จํานวน 385 คน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

ย่ีห้อเคร่ืองสําอางไทยท่ีซือ้บ่อยท่ีสดุ พบว่า  ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมซือ้

เคร่ืองสําอางไทยย่ีห้อออเรียลทอลปรินซ์เซสมากท่ีสดุ จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมา 

คือ  ย่ีห้อมิสทีน จํานวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 25.0 ย่ีห้อกิฟฟารีน จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 
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ย่ีห้อคิวเพรส จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และย่ีห้ออ่ืนๆ ได้แก่ บีเอสซี, ยสูตาร์, อาร์ตี,้ เอ็มทีไอ, 

เบนซ์เซ,่ ชิเน่, เทลมี และนิตพิล รวมจํานวนเท่ากบั 59 คน คดิเป็นร้อยละ 15.3  

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ พบว่า ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม

ทัง้หมดนิยมเลือกซือ้ด้วยตวัเองมากท่ีสุด จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา คือ เพ่ือน 

จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และบคุคลอ่ืนๆ ได้แก่ พรีเซ็นเตอร์ / พนกังานขาย และครอบครัว 

รวมจํานวนเท่ากบั 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.6    

 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม  

 การวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สามารถจําแนก

ตามอาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยนําเสนอในรูปของ

จํานวน และร้อยละ ดงันี ้

 

ตาราง 12 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละเก่ียวกบั อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้ตอ่เดือน และ 

       สถานภาพสมรสของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมลลักษณะทั่วไปู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ     

15 – 24 ปี 124 32.2 

25 – 34 ปี 159 41.3 

35 – 44 ปี 70 18.2 

45 ปีขึน้ไป 32 8.3 

รวม 385 100.0 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ     

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 152 39.5 

ปริญญาตรี 202 52.5 

สงูกวา่ปริญญาตรี 31 8.0 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 12 (ตอ่) 

 

ข้อมลลักษณะทั่วไปู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ     

นกัเรียน / นกัศกึษา 101 26.2 

ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  23 6.0 

พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 207 53.8 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 30 7.8 

แมบ้่าน 24 6.2 

รวม 385 100.0 

รายได้ตอ่เดือน     

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 70 18.2 

5,000 – 9,999 บาท 92 23.9 

10,000 – 14,999 บาท 70 18.2 

15,000 – 19,999 บาท 50 12.9 

20,000 บาทขึน้ไป 103 26.8 

รวม 385 100.0 

สถานภาพสมรส     

โสด 256 66.5 

สมรส 118 30.6 

หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 11 2.9 

รวม 385 100.0 

 

 จาก 12 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ท่ีใช้เป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้จํานวน 385 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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อายุ 
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 

รองลงมา คือ อาย ุ15 – 24 ปี จํานวน 124 คน คดิเป็นร้อยละ 32.2 อาย ุ35 – 44 ปี จํานวน 70 คน คิด 

เป็นร้อยละ 18.2 และมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป จํานวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.3 

 
 ระดบัการศึกษาสงสุดู  
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 202 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52.5 รองลงมา คือ ระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5

และระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี จํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0 

 
 อาชีพ 
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง จํานวน 207 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมา คือ อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 แม่บ้าน จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 

และข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 6.0  

 
 รายได้ต่อเดอืน 
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน 20,000 บาทขึน้ไป จํานวน 103 คน คิด

เป็นร้อยละ 26.8 รองลงมา คือ รายได้ตอ่เดือน 5,000 – 9,999 บาท จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 

23.9 รายได้ตอ่เดือนต่ํากวา่ 5,000 บาทและรายได้ตอ่เดือน 10,000 – 14,999 บาท มีจํานวนเท่ากนั 

เท่ากบั 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท จํานวน 50 คน คิด

เป็นร้อยละ 13.0 

 
 สถานภาพสมรส 
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพเป็นโสด มีจํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

66.5 รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 และมีสถานภาพหม้าย/

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.9 

 

 เน่ืองจากข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ และสถานภาพสมรส 

มีความถ่ีของข้อมลูในบางกลุ่มมีจํานวนความถ่ีน้อยเกินไป ไม่สามารถทําการทดสอบสมมติฐานได้ 

ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทําการรวบรวมกลุม่ข้อมลูใหมเ่พ่ือให้ทําการทดสอบสมมตฐิานได้ ดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละของข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ด้าน 

       อาชีพ และสถานภาพสมรส (จดักลุม่ใหม)่ 

 

ข้อมลลักษณะทั่วไปู  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ     

นกัเรียน / นกัศกึษา 101 26.2 

พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 207 53.8 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 30 7.8 

อ่ืนๆ ได้แก่ แมบ้่าน / ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  47 12.2 

รวม 385 100.0 

สถานภาพสมรส     

โสด 256 66.5 

สมรส / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 129 33.5 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ท่ีใช้เป็น

กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้โดยจดักลุม่ใหม ่จํานวน 385 คน ดงันี ้
  
 อาชีพ 
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง จํานวน 207 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมา คือ อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้าน และ

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ รวมจํานวนเท่ากบั 47 คน คดิเป็นร้อยละ 12.2  

 
 สถานภาพสมรส 
 ผู้หญิงท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพเป็นโสด มีจํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

66.5 รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ รวมจํานวนเท่ากบั 129 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.5 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผ้หญิงที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดับู
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสาํอางไทยต่างกัน จําแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่างกนั

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยไมต่า่งกนั 

 H1 : ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนก 

       ตามอาย ุ

 

พฤตกิรรม อายุ X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 
15 – 24 ปี 6.27 3.90 

25 – 34 ปี 5.68 3.73 

35 – 44 ปี 4.64 3.86 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทย

ตอ่ปี (ครัง้) 

45 ปีขึน้ไป 4.42 2.77 

3.970* .008 

15 – 24 ปี 3.23 2.05 

25 – 34 ปี 2.82 1.46 

35 – 44 ปี 3.01 1.49 

ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) 

45 ปีขึน้ไป 2.84 1.70 

1.460 .226 

15 – 24 ปี 738.87 629.12 

25 – 34 ปี 878.60 661.62 

35 – 44 ปี 754.37 702.67 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยตอ่ครัง้ (บาท) 

45 ปีขึน้ไป 776.56 450.62 

1.290 .278 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 14  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง

จําแนกตามอาย ุพบวา่ 

 ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอายุ

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้ต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 

 ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (ชิน้) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.226 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอายุแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้ไมต่า่งกนั  

 คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (บาท) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.278 ซึง่

มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอายุแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ไมต่า่งกนั 

 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งอายขุองผู้หญิง กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) 

 

อาย ุ  15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

 X  6.27 5.68 4.64 4.42 

15 – 24 ปี 6.27 - 0.59 1.63* 1.85* 

   (0.185) (0.004) (0.013) 

25 – 34 ปี 5.68  - 1.04 1.26 

    (0.052) (0.083) 

35 – 44 ปี 4.64   - 0.22 

     (0.789) 

45 ปีขึน้ไป 4.42    - 

      

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุของผู้หญิง กับ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) พบวา่ 

 ผู้ หญิงท่ีมีอายุ 15 - 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยต่อปี (ครัง้) แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีอาย ุ35 – 44 ปี และอาย ุ45 ปีขึน้ไป อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีอาย ุ15 - 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย 

ด้านความถ่ีในการซือ้ มากกว่าผู้หญิงท่ีมีอาย ุ35 – 44 ปี และอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย

เท่ากบั 1.63 ครัง้ตอ่ปีและ 1.85 ครัง้ตอ่ปี ตามลําดบั  

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 
 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

       ตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามอาย ุ

 

การให้นํา้หนักเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด (%) 

อายุ X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

15 – 24 ปี 27.32 14.51 

25 – 34 ปี 29.60 18.50 

35 – 44 ปี 26.37 15.75 
การโฆษณา 

45 ปีขึน้ไป 29.44 27.74 

0.722 .539 

15 – 24 ปี 17.74 8.39 

25 – 34 ปี 16.26 9.96 

35 – 44 ปี 17.31 7.61 
กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

45 ปีขึน้ไป 14.50 10.75 

1.371 .251 

15 – 24 ปี 24.92 16.19 

25 – 34 ปี 22.81 17.03 

35 – 44 ปี 20.04 10.61 
การสง่เสริมการขาย 

45 ปีขึน้ไป 17.97 11.83 

2.560 .055 

15 – 24 ปี 16.49 10.45 

25 – 34 ปี 17.11 11.71 

35 – 44 ปี 19.43 11.49 
การใช้พนกังานขาย 

45 ปีขึน้ไป 19.38 13.59 

1.331 .264 
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ตาราง 16 (ตอ่) 

 

การให้นํา้หนักเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด (%) 

อายุ X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

15 – 24 ปี 13.52 8.54 

25 – 34 ปี 14.23 10.49 

35 – 44 ปี 16.84 9.19 
การตลาดทางตรง 

45 ปีขึน้ไป 18.72 15.56 

3.314* .020 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามอาย ุพบวา่ 

 การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.539 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความวา่ ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพ

ตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณาไมต่า่งกนั  

 กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.251 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอายุแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ไมต่า่งกนั 

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.055 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลา

ท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมการขายไมต่า่งกนั 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.264 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลา

ท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการใช้พนกังานขายไมต่า่งกนั 

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกต่างกนั ให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตร

ต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านการตลาด

ทางตรงไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งอายขุองผู้หญิง กบัการให้นํา้หนกั  

       เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง 

 

อาย ุ  15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

 X  13.52 14.23 16.84 18.72 

15 – 24 ปี 13.52 - -0.71 -3.32* -5.20* 

   (0.563) (0.030) (0.011) 

25 – 34 ปี 14.23  - -2.61 -4.49* 

    (0.075) (0.024) 

35 – 44 ปี 16.84   - -1.88 

     (0.390) 

45 ปีขึน้ไป 18.72    - 

      

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งอายขุองผู้หญิง กบัการให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง

พบวา่ 

 ผู้ หญิงท่ีมีอายุ 15 - 24 ปี ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซื ้

เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีอาย ุ35 – 44 ปี และอาย ุ45 ปีขึน้ไป 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีอายุ 15 - 24 ปี ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง น้อยกวา่ผู้หญิงท่ีมีอาย ุ35 

– 44 ปี และอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.32% และ 5.20% ตามลําดบั 

 ผู้ หญิงท่ีมีอายุ 25 - 34 ปี ให้นํา้หนกัเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซื ้

เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีอาย ุ25 - 34 ปี ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่

การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่าง

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.49% 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 
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สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ หญิงท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

H0 : ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยไม่

ตา่งกนั 

 H1 : ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนก 

       ตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 

พฤตกิรรม 
ระดบัการศึกษา

สงสุดู  X  S.D. F 
Sig.  
(2-

tailed) 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 6.09 3.91 

ปริญญาตรี 5.28 3.69 
ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่

ปี (ครัง้) 
สงูกวา่ปริญญาตรี 4.97 3.55 

2.444 .088 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 3.12 1.94 

ปริญญาตรี 2.91 1.44 
ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทย

ตอ่ครัง้ (ชิน้) 
สงูกวา่ปริญญาตรี 2.84 2.01 

0.760 .468 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 614.84 502.25 

ปริญญาตรี 904.05 703.33 
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทย

ตอ่ครัง้ (บาท) 
สงูกวา่ปริญญาตรี 1,061.29 652.78 

12.088* .000 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง 

จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ พบวา่ 

 ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.088 ซึง่มากกว่า 

0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้ไมต่า่งกนั 
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 ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (ชิน้) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.468 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุ

แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้ไมต่า่งกนั  

 คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ี

มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้

ต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 

 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งระดบัการศกึษาสงูสดุของผู้หญิง กบั 

       พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท)  

 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ  
ต่ํากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สงูกวา่ 

ปริญญาตรี 

 X  614.84 904.05 1,061.29 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 614.84 - -289.21* -446.45* 

   (0.000) (0.000) 

ปริญญาตรี 904.05  - -157.24 

    (0.195) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 1,061.29   - 

     

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งระดบัการศกึษาสงูสดุของ

ผู้หญิง กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) 

พบวา่ 

 ผู้ หญิงท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา่ปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้าน

คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 

และสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่

ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีระดบั
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การศกึษาปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเท่ากบั 289.21 บาทและ 446.45 

บาทตามลําดบั 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

       ตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 

การให้นํา้หนักเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด (%) 

ระดบัการศึกษา
สงสุดู  X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 26.63 16.01 

ปริญญาตรี 28.66 18.71 
การโฆษณา 

 
สงูกวา่ปริญญาตรี 33.71 19.32 

2.159 .117 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 17.38 7.65 

ปริญญาตรี 16.09 9.89 
กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

 
สงูกวา่ปริญญาตรี 18.39 10.83 

1.374 .254 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 21.69 13.14 

ปริญญาตรี 23.65 17.36 
การสง่เสริมการขาย 

 
สงูกวา่ปริญญาตรี 20.00 12.65 

1.164 .313 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 18.09 10.60 

ปริญญาตรี 17.15 11.87 
การใช้พนกังานขาย 

 
สงูกวา่ปริญญาตรี 17.10 13.02 

0.312 .732 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 16.22 9.74 

ปริญญาตรี 14.45 10.55 
การตลาดทางตรง 

 
สงูกวา่ปริญญาตรี 10.81 10.34 

3.945* .020 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ พบวา่ 
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 การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.117 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความว่า ผู้ หญิงท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณาไมต่า่งกนั  

 กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.254 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน ให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์

ไมต่า่งกนั 

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.313 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมื

ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมการขายไมต่า่งกนั 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.732 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมื

ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการใช้พนกังานขายไมต่า่งกนั 

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุ

แตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้า

การตลาดทางตรงตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้นําผลการวิเคราะห์

ด้านการตลาดทางตรงไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งระดบัการศกึษาสงูสดุของผู้หญิง กบั 

       การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้าน 

       การตลาดทางตรง 

 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ  
ต่ํากวา่ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สงูกวา่ 

ปริญญาตรี 

 X  16.22 14.45 10.81 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 16.22 - 1.77 5.41* 

   (0.107) (0.008) 

ปริญญาตรี 14.45  - 3.64 

    (0.066) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 10.81   - 

     

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งระดบัการศกึษาสงูสดุของ

ผู้หญิง กับการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้า

การตลาดทางตรง พบวา่ 

 ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิ

ต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี

ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง

มากกวา่ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 5.41%  

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 

 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยไมต่า่งกนั 

 H1 : ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนก 

       ตามอาชีพ 

 

พฤตกิรรม อาชีพ X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 
นกัเรียน / นกัศกึษา 5.96 3.65 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
5.53 3.84 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 5.12 3.61 

ความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี 

(ครัง้) 
แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
5.27 3.96 

0.600 .615 

นกัเรียน / นกัศกึษา 3.36 2.20 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
2.92 1.46 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 2.35 0.98 

ปริมาณในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตอ่

ครัง้ (ชิน้) 
แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
2.89 1.69 

3.191* .024 

นกัเรียน / นกัศกึษา 775.45 653.53 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
827.81 651.55 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 631.60 541.18 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตอ่

ครัง้ (บาท) 
แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
858.51 658.25 

0.985 .400 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง 

จําแนกตามอาชีพ พบวา่ 

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.615 ซึง่มากกว่า 

0.05 นัน่คือยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้ไมต่า่งกนั 
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 ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อย

กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ี

มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้ต่างกัน อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านปริมาณในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD  

คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.400 ซึง่

มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ไมต่า่งกนั 

  

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งอาชีพของผู้หญิง กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้)  

 

อาชีพ  
นกัเรียน / 

นกัศกึษา 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

/ลกูจ้าง 

ประกอบ

ธุรกิจสว่นตวั 

แมบ้่าน / 

ข้าราชการ /

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

 X  3.36 2.92 2.35 2.89 

นกัเรียน / นกัศกึษา 3.36 - 0.44* 1.01* 0.47 

   (0.035) (0.004) (0.121) 

พนกังานบริษัทเอกชน /

ลกูจ้าง 
2.92  - 0.57 0.03 

    (0.083) (0.915) 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 2.35   - -0.54 

     (0.169) 

แมบ้่าน / ข้าราชการ /

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
2.89    - 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพของผู้หญิง กับ

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) พบวา่ 
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 ผู้หญิงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (ชิน้) แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และ

ประกอบธุรกิจสว่นตวั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มี

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้ มากกว่าผู้ หญิงท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง และประกอบธุรกิจสว่นตวั โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.44 ชิน้ตอ่ครัง้และ 1.01 

ชิน้ตอ่ครัง้ ตามลําดบั  

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 
 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

       ตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามอาชีพ 
 

การให้นํา้หนักเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด (%) 

อาชีพ X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

นกัเรียน / นกัศกึษา 27.55 14.31 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
28.79 18.86 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 29.17 17.69 
การโฆษณา 

แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
26.91 20.10 

0.228 .877 

นกัเรียน / นกัศกึษา 18.12 8.45 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
16.35 9.72 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 17.40 8.27 
กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
15.43 8.52 

1.263 .287 

นกัเรียน / นกัศกึษา 24.21 16.21 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
22.63 16.28 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 18.63 7.51 
การสง่เสริมการขาย 

แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
21.38 13.74 

1.118 .341 
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ตาราง 24 (ตอ่) 

 

การให้นํา้หนักเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด (%) 

อายุ X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

นกัเรียน / นกัศกึษา 16.58 11.28 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
17.58 11.76 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 20.30 11.71 
การใช้พนกังานขาย 

แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
17.47 10.38 

0.814 .487 

นกัเรียน / นกัศกึษา 13.53 8.48 

พนกังานบริษัทเอกชน / 

ลกูจ้าง 
14.65 10.85 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 14.50 7.70 
การตลาดทางตรง 

แมบ้่าน / ข้าราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
18.81 12.00 

2.947* .033 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามอาชีพ พบวา่ 

 การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.877 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่ม

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณาไมต่า่งกนั  

 กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.287 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ไมต่า่งกนั 

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.341 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมการขายไมต่า่งกนั 
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การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.487 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการใช้พนกังานขายไมต่า่งกนั 

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตร

ต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านการตลาด

ทางตรงไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 

 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งอาชีพของผู้หญิง กบัการให้นํา้หนกั 

       เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง 

 

อาชีพ  
นกัเรียน / 

นกัศกึษา 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

/ลกูจ้าง 

ประกอบ

ธุรกิจสว่นตวั 

แมบ้่าน / 

ข้าราชการ /

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

 X  13.53 14.65 14.50 18.81 

นกัเรียน / นกัศกึษา 13.53 - -1.12 -0.97 -5.28* 

   (0.370) (0.650) (0.004) 

พนกังานบริษัทเอกชน /

ลกูจ้าง 
14.65  - 0.15 -4.16* 

    (0.941) (0.012) 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 14.50   - -4.31 

     (0.072) 

แมบ้่าน / ข้าราชการ /

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
18.81    - 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหว่างอาชีพของผู้หญิง กบัการ

ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง

พบวา่ 

 ผู้หญิงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่กา

ซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีอาชีพแม่บ้าน/ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง น้อยกว่า

ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแมบ้่าน/ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 5.28% 

 ผู้หญิงท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่ม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีอาชีพแม่บ้าน/

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย

ด้านการตลาดทางตรง น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีอาชีพแม่บ้าน/ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่ง

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.16% 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยไมต่า่งกนั 

 H1 : ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนก 

       ตามรายได้ตอ่เดือน 

 

พฤตกิรรม รายได้ต่อเดอืน X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 5.56 3.63 

5,000 – 9,999 บาท 6.64 4.36 

10,000 – 14,999 บาท 5.69 3.88 

15,000 – 19,999 บาท 5.35 3.49 

ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ซื ้อ

เคร่ืองสําอางไทยต่อ

ปี (ครัง้) 

20,000 บาทขึน้ไป 4.67 3.17 

3.448* .009 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 3.26 2.06 

5,000 – 9,999 บาท 3.25 2.11 

10,000 – 14,999 บาท 2.75 1.06 

15,000 – 19,999 บาท 2.74 1.50 

ป ริ ม าณในกา ร ซื อ้

เคร่ืองสําอางไทยต่อ

ครัง้ (ชิน้) 

20,000 บาทขึน้ไป 2.85 1.42 

1.766 .135 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 642.84 552.49 

5,000 – 9,999 บาท 599.22 522.70 

10,000 – 14,999 บาท 849.29 695.35 

15,000 – 19,999 บาท 898.94 723.39 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยต่อ

ครัง้ (บาท) 

20,000 บาทขึน้ไป 1,014.08 657.33 

6.896* .000 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง 

จําแนกตามอาชีพ พบวา่ 

 ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมี

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้ต่างกนั อย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ  0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิ เคราะห์ด้านความถ่ีในการซื อ้

เคร่ืองสําอางไทยไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD  

ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (ชิน้) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.135 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั

มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้ไมต่า่งกนั   

คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ี

มีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตา่งกนั อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 

 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง กบั 

       พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้)  

 

รายได้ตอ่เดือน  

ต่ํากว่

 5,000 

บาท 

5,000 – 

9,999 

บาท 

10,000 – 

14,999 

บาท 

15,000 – 

19,999 

บาท 

20,000 

บาทขึน้

ไป 

 X  5.56 6.64 5.69 5.35 4.67 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 5.56 - -1.08 -0.13 0.21 0.89 

   (0.070) (0.848) (0.757) (0.123) 

5,000 – 9,999 บาท 6.64  - 0.95 1.29* 1.97* 

    (0.108) (0.050) (0.000) 

10,000 – 14,999 บาท 5.69   - 0.34 1.02 

     (0.628) (0.080) 

15,000 – 19,999 บาท 5.35    - 0.68 

      (0.291) 

20,000 บาทขึน้ไป 4.67     - 

       

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง 

กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) พบวา่ 

 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,000 – 9,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้าน

ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 

บาท และ 20,000 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 

5,000 – 9,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้ มากกว่าผู้หญิงท่ีมี

รายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท และ 20,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.29 ครัง้ 

และ 1.97 ครัง้ ตามลําดบั  

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 

 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง กบั 

       พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท)  

 

รายได้ตอ่เดือน  

ต่ํากว่

 5,000 

บาท 

5,000 – 

9,999 

บาท 

10,000 – 

14,999 

บาท 

15,000 – 

19,999 

บาท 

20,000 

บาทขึน้

ไป 

 X  642.84 599.22 849.29 898.94 1,014.08 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 642.84 - 43.62 -206.45 -256.10* -371.24* 

   (0.661) (0.052) (0.028) (0.000) 

5,000 – 9,999 บาท 599.22  - -250.07* -299.74* -414.86* 

    (0.012) (0.007) (0.000) 

10,000 – 14,999 บาท 849.29   - -49.65 -164.79 

     (0.669) (0.090) 

15,000 – 19,999 บาท 898.94    - -115.14 

      (0.287) 

20,000 บาทขึน้ไป 1,014.08     - 

       

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง 

กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) พบวา่ 

ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (บาท) แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 

19,999 บาท และ 20,000 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่

เดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ น้อยกว่าผู้หญิง

ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 19,999 บาท และ 20,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 

256.10 บาท และ 371.24 บาท ตามลําดบั    

ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,000 – 9,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (บาท) แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 

14,999 บาท 15,000 – 19,999 บาท และ 20,000 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 5,000 – 9,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่าย

ในการซือ้ น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 14,999 บาท 15,000 – 19,999 บาท และ 

20,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 250.07 บาท 299.74 บาท และ 414.86 บาท 

ตามลําดบั    

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง 
 

ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

       ตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 

พฤตกิรรม รายได้ต่อเดอืน X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 27.61 13.36 

5,000 – 9,999 บาท 28.90 17.03 

10,000 – 14,999 บาท 31.71 21.84 

15,000 – 19,999 บาท 20.70 13.05 

การโฆษณา 

 

 

 
20,000 บาทขึน้ไป 29.47 19.24 

3.155* .014 
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ตาราง 29 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรม รายได้ต่อเดอืน X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 18.71 7.69 

5,000 – 9,999 บาท 16.57 8.05 

10,000 – 14,999 บาท 15.57 9.11 

15,000 – 19,999 บาท 18.90 12.63 

กิจกรรมและ

ประชาสมัพนัธ์ 

 

20,000 บาทขึน้ไป 15.46 8.83 

2.335 .055 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 19.71 11.67 

5,000 – 9,999 บาท 23.08 14.49 

10,000 – 14,999 บาท 19.39 14.86 

15,000 – 19,999 บาท 28.58 15.31 

การสง่เสริมการขาย 

 

20,000 บาทขึน้ไป 23.35 18.14 

3.394* .010 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 19.19 12.06 

5,000 – 9,999 บาท 15.63 8.12 

10,000 – 14,999 บาท 17.50 12.46 

15,000 – 19,999 บาท 18.22 11.11 

การใช้พนกังานขาย 

 

20,000 บาทขึน้ไป 17.75 12.95 

1.052 .380 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 14.77 8.90 

5,000 – 9,999 บาท 15.83 8.95 

10,000 – 14,999 บาท 15.83 13.27 

15,000 – 19,999 บาท 13.60 9.21 

การตลาดทางตรง 

 

20,000 บาทขึน้ไป 13.98 10.56 

0.731 .571 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
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การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั ให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณาตา่งกนั 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านการโฆษณาไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 

 กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.055 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมื

ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ไมต่า่งกนั 

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่ง

กนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมกา

ขายต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ด้านการ

สง่เสริมการขาย ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.380 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการใช้พนกังานขายไมต่า่งกนั 

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.571 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรงไมต่า่งกนั 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง กบัการให้ 

       นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา 

 

รายได้ตอ่เดือน  

ต่ํากว่

 5,000 

บาท 

5,000 – 

9,999 

บาท 

10,000 – 

14,999 

บาท 

15,000 – 

19,999 

บาท 

20,000 

บาทขึน้

ไป 

 X  27.61 28.90 31.71 20.70 29.47 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 27.61 - -1.29 -4.10 6.91* -1.86 

   (0.645) (0.169) (0.035) (0.497) 

5,000 – 9,999 บาท 28.90  - -2.81 8.20* -0.57 

    (0.314) (0.008) (0.823) 

10,000 – 14,999 บาท 31.71   - 11.01* 2.24 

     (0.001) (0.410) 

15,000 – 19,999 บาท 20.70    - -8.77* 

      (0.004) 

20,000 บาทขึน้ไป 29.47     - 

       

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง 

กบัการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา

พบวา่ 

 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่ม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 

19,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท 

ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา

มากกวา่ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 6.91% 

 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,000 – 9,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่ม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 

19,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,000 – 9,999 
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บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา

มากกวา่ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 8.20% 

ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,000 – 14,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา แตกตา่งจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 

19,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,000 – 14,999 

บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา

มากกวา่ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 11.01%  

ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,000 

บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 19,999 

บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณา

น้อยกวา่ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 20,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 8.77% 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง กบัการให้ 

       นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมการ 

       ขาย 

 

รายได้ตอ่เดือน  

ต่ํากว่

 5,000 

บาท 

5,000 – 

9,999 

บาท 

10,000 – 

14,999 

บาท 

15,000 – 

19,999 

บาท 

20,000 

บาทขึน้

ไป 

 X  19.71 23.08 19.39 28.58 23.35 

ต่ํากวา่ 5,000 บาท 19.71 - -3.37 0.32 -8.87* -3.64 

   (0.166) (0.899) (0.002) (0.126) 

5,000 – 9,999 บาท 23.08  - 3.69 -5.50* -0.27 

    (0.129) (0.041) (0.901) 

10,000 – 14,999 บาท 19.39   - -9.19* -3.96 

     (0.001) (0.095) 

15,000 – 19,999 บาท 28.58    - 5.23* 

      (0.048) 

20,000 บาทขึน้ไป 23.35     - 

       

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหวา่งรายได้ตอ่เดือนของผู้หญิง 

กบัการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริ

การขาย พบวา่ 

 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่ม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการส่งเสริมการขาย แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 

15,000 – 19,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่

 5,000 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกา

ส่งเสริมการขาย น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 19,999 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 8.87% 
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 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,000 – 9,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่ม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการส่งเสริมการขาย แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 

15,000 – 19,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 5,000 – 

9,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกา

ส่งเสริมการขาย น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 19,999 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 5.50% 

ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,000 – 14,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการส่งเสริมการขาย แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 

15,000 – 19,999 บาท อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,000 – 

14,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกา

ส่งเสริมการขาย น้อยกว่าผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 19,999 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 9.19%  

ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,000 – 19,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการส่งเสริมการขาย แตกต่างจากผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 

20,000 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้หญิงท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 

19,999 บาท ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกา

สง่เสริมการขาย มากกวา่กวา่ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 20,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 

5.23% 

 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอาง

ไทยตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยไมต่า่งกนั 

 H1 : ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

 

 จากการปรับรวมกลุ่มสถานภาพสมรสของตวัแปรต้น ทําให้มีตวัแปร 2 ตวั ส่งผลให้สถิติการ

ทดสอบท่ีกําหนดไว้ต้องมีการเปล่ียนแปลงสถิติจาก One-Way ANOVA เป็นสถิติ Two Independent 

t-Test 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนก 

       ตามสถานภาพสมรส 

 

t – test for Equality of Means 
พฤตกิรรม สถานภาพสมรส 

X  S.D. t Sig. (2-tailed)  

โสด 5.48 3.63 ความถ่ีในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทย 

ตอ่ปี (ครัง้) 

สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
5.78 4.08 

-0.73 .465 

โสด 3.07 1.77 ปริมาณในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทย 

ตอ่ครัง้ (ชิน้) 

สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
2.83 1.54 

1.27 .205 

โสด 845.81 667.27 คา่ใช้จ่ายในการซือ้

เคร่ืองสําอางไทย 

ตอ่ครัง้ (บาท) 

สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
716.64 591.92 

1.86 .064 

 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง 

จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา่ 

 ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.465 ซึง่มากกว่า 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านความถ่ีในการซือ้ไมต่า่งกนั 

 ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยต่อครัง้ (ชิน้) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.205 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่ง

กนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านปริมาณในการซือ้ไมต่า่งกนั  

 คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.064 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่ง

กนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ไมต่า่งกนั 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

       ตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามสถานภาพสมรส    

 

t – test for Equality of Means การให้นํา้หนักเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด (%) 

สถานภาพสมรส 
X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

โสด 29.00 17.46 
การโฆษณา 

 
สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
26.81 18.43 

1.14 .254 

โสด 16.78 9.28 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
16.79 8.96 

-0.01 .989 

โสด 23.53 16.92 
การสง่เสริมการขาย 

 
สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
20.70 11.95 

1.90 .058 

โสด 16.79 10.97 

การใช้พนกังานขาย สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
18.97 12.30 

-1.77 .078 

โสด 13.90 10.00 
การตลาดทางตรง 

 
สมรส / หม้าย /  

หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
16.74 10.64 

-2.57* .011 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีม

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิง จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา่ 

 การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.254 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการโฆษณาไมต่า่งกนั  

 กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.989 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมื

ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ไมต่า่งกนั 
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การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.058 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการสง่เสริมการขายไมต่า่งกนั 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.078 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสา

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการใช้พนกังานขายไมต่า่งกนั 

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรส

แตกต่างกัน ให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้า

การตลาดทางตรงต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย ผู้หญิงท่ีสถานภาพเป็นโสด ให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย ด้านการตลาดทางตรง

น้อยกวา่ผู้หญิงท่ีสถานภาพสมรส / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา กิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงาน และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผ้หญิงู ในกรุงเทพมหานคร จําแนกออกเป็น

สมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

ทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 

 

ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ปี) 
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา 0.172* .001 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 0.049 .334 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย 0.157* .002 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

การใช้พนกังานขาย 0.039 .450 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง 0.041 .422 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ พบวา่ 

การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ

ซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากับ 0.172 นัน่คือ 

ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าการสื่อสารทา

การตลาด ด้านการโฆษณามีอิทธิพลเพิ่มมากขึน้ ผู้หญิงจะมีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากขึน้ 

ในระดบัต่ํา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.334 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน

การซือ้  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้าน

การการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
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สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.157 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทา

เดียวกนั กล่าวคือ ถ้าการส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลเพิ่มมากขึน้ ผู้หญิง

จะมีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทย มากขึน้ ในระดบัต่ํา 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.450 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ

ซือ้  

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.422 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ

ซือ้  
 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง

สถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้ 

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้ 
 

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้  
 

ปริมาณการซือ้ (ชิน้/ครัง้) 
การส่ือสารทางการตลาด Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา 0.086 .090 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 0.054 .288 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย 0.067 .190 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การใช้พนกังานขาย -0.016 .750 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง 0.079 .121 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้ พบวา่ 

การโฆษณา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้  

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.288 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ

การซือ้  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.190 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้  

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.750 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้  

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.422 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน

ทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) 
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา 0.049 .341 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 0.095 .063 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย 0.060 .237 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การใช้พนกังานขาย -0.031 .545 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง 0.099 .053 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ พบวา่ 

การโฆษณา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.341 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้  

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.063 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่าย

ในการซือ้  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.237 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้  

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.545 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้  
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การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.053 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้า

การโฆษณา สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา 

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา  

 

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ด้านการโฆษณา  

 

การให้นํา้หนักด้านการโฆษณา 
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา 0.178* .000 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ -0.048 .351 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย -0.059 .251 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การใช้พนกังานขาย -0.072 .159 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง 0.026 .617 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านการโฆษณา พบวา่ 
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การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า

สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากบั 0.178 นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา และเป็นไ

ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาเพิ่มมากขึน้ 

ผู้หญิงก็จะใช้โฆษณาเป็นเกณฑ์ในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยเพิ่มมากขึน้ ในระดบัต่ํา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.351 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.251 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา  

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.159 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา  

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.617 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้า

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้ หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเครื่องมือสื ่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมแล

ประชาสมัพนัธ์  
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H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้ หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเครื่องมือสื ่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมแล

ประชาสมัพนัธ์  
 

ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลา

  

       ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

 

การให้นํา้หนักด้านกิจกรรมและประชาสัมพันธ์  
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา -0.063 .216 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 0.061 .229 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย -0.031 .541 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การใช้พนกังานขาย -0.022 .666 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง -0.039 .446 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ พบวา่ 

การโฆษณา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.216 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.229 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.541 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี
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ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.666 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.446 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.6 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้า

การสง่เสริมการขาย สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย  

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย  
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ด้านการสง่เสริมการขาย  

 

การให้นํา้หนักด้านการส่งเสริมการขาย  
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา -0.005 .917 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 0.069 .175 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย 0.203* .000 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

การใช้พนกังานขาย -0.037 .467 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง -0.089 .081 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย พบวา่ 

การโฆษณา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.917 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย  

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.175 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้าน

การส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ เค ร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย อยา่งม

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากับ 0.203 นัน่คือ ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าอิทธิพลของการสื่อสา
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ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มมากขึน้ ผู้หญิงก็จะใช้ด้านการส่งเสริมการขายเป็นเกณฑ์

ในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยเพิ่มมากขึน้ ในระดบัต่ํา 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.467 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย  

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.081 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขาย  

 

สมมติฐานข้อที่ 2.7 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้า

การใช้พนกังาน สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน  

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน  
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ด้านการใช้พนกังาน   

 

การให้นํา้หนักด้านการใช้พนักงาน  
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา -0.147* .004 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 0.005 .924 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย -0.059 .248 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การใช้พนกังานขาย 0.148* .004 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

การตลาดทางตรง 0.055 .285 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านการใช้พนกังาน พบวา่ 

การโฆษณา มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า

สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากับ -0.147 นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์กันในระดบัต่ํา แล

เป็นไปในทิศทางตรงกนัข้าม กล่าวคือ ถ้าอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาเพิ่ม

มากขึน้ ผู้หญิงก็จะใช้ด้านการใช้พนกังานเป็นเกณฑ์ในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยลดลง ในระดบัต่ํา 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.924 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.248 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มี
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ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน  

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้าน

การใช้พนักงานขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ เค ร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน อยา่งม

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากับ 0.148 นัน่คือ ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าอิทธิพลของการสื่อสา

ทางการตลาด ด้านการใช้พนกังานขายเพิ่มมากขึน้ ผู้หญิงก็จะใช้ด้านการใช้พนกังานเป็นเกณฑ์ในการ

ซือ้เคร่ืองสําอางไทยเพิ่มมากขึน้ ในระดบัต่ํา 

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการใช้พนกังาน  
 
สมมติฐานข้อที่ 2.8 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดด้า

การตลาดทางตรง สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

 H0 : การส่ือสารทางการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง  

H1 : การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของ

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง  
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

       เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

       ด้านการตลาดทางตรง  

 

การให้นํา้หนักด้านการตลาดทางตรง 
การส่ือสารทางการตลาด Pearson  

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสัมพันธ์ 

การโฆษณา -0.079 .122 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ -0.082 .110 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การสง่เสริมการขาย -0.111* .030 สมัพนัธ์ระดบัต่ํา 

การใช้พนกังานขาย 0.035 .497 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรง 0.064 .212 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านการตลาดทางตรง พบวา่ 

การโฆษณา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.122 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือสื่อสารทางกา

ตลาด ด้านการตลาดทางตรง  

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.110 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้

นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง  

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.030 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้าน

การส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ เค ร่ืองสําอางไทยของผู้ หญิงใน

กรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการการตลาดทางตรง อยา่งม

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากบั -0.111 นัน่คือ ตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทางตรงกนัข้าม กลา่วคือ ถ้าอิทธิพลของการสื่อสา
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ทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการขายเพิ่มมากขึน้ ผู้หญิงก็จะใช้ด้านการตลาดทางตรง เป็นเกณฑ์ใน

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยลดลง ในระดบัต่ํา 

การใช้พนกังานขาย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.497 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง  

การตลาดทางตรง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.212 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการให้นํา้หนั

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง  
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 42 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ข้อท่ี สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้และผลการทดสอบ 

1 ผู้หญิงท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน และสถานภาพสมรส

ท่ีแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

 

 

1.1 ผู้หญิงท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

One-Way ANOVA 

     - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

โฆษณา 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

สง่เสริมการขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

ใช้พนกังานขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

การตลาดทางตรง 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

1.2 ผู้หญิงท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

One-Way ANOVA 

  - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

ข้อท่ี สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้และผลการทดสอบ 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

โฆษณา 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

สง่เสริมการขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

ใช้พนกังานขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

การตลาดทางตรง 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

1.3 ผู้หญิงท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั  

One-Way ANOVA 

  - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

โฆษณา 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

สง่เสริมการขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

ใช้พนกังานขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

การตลาดทางตรง 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

ข้อท่ี สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้และผลการทดสอบ 

 

1.4 ผู้หญิงท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

One-Way ANOVA 

  - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

โฆษณา 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

สง่เสริมการขาย 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

ใช้พนกังานขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

การตลาดทางตรง 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

1.5 ผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ

ซือ้เคร่ืองสําอางไทยตา่งกนั 

Two Independent t-Test 

  - ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ปี (ครัง้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - ปริมาณในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (ชิน้) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - คา่ใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางไทยตอ่ครัง้ (บาท) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

โฆษณา ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 



 110 

ตาราง 42 (ตอ่) 

 

ข้อท่ี สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้และผลการทดสอบ 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

สง่เสริมการขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

ใช้พนกังานขาย 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

    

- การให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้า

การตลาดทางตรง 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

2 การสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา กิจกรรม

และประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การใช้พนกังาน และ

การตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้

เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  

 

 

2.1 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านความถ่ีในการซือ้  

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

2.2 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านปริมาณการซือ้  

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

ข้อท่ี สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้และผลการทดสอบ 

 

2.3 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้  

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

2.4 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านกา

โฆษณา  

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

2.5 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านกิจกรร

และประชาสมัพนัธ์  

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

ข้อท่ี สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้และผลการทดสอบ 

 

2.6 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านกา

สง่เสริมการขาย 

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

2.7 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการใช

พนกังาน 

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

2.8 การสื่อสารทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านการให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้า

การตลาดทางตรง 

Pearson Correlation 

  - การโฆษณา ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - กิจกรรมและประชาสมัพนัธ์ ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การสง่เสริมการขาย สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  - การใช้พนกังานขาย ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

   - การตลาดทางตรง ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาวิจัยในเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะเปนประโยชนตอผูศึกษาวิจัยทางการตลาด

หรือผูประกอบการ ไดสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการวางแผนพัฒนาเครื่องมือการ

ส่ือสารทางการตลาดใหสอดคลองกับผลิตภัณฑ และปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองและ

ตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด เพื่อที่จะสามารถแขงขันในตลาดเครื่องสําอางไทยได  

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อ ศึกษาการสื่อสารทางการตลาด  ประกอบดวย  การโฆษณา  กิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ผูหญิงที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยตางกัน  

2.  การสื่อสารทางการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา กิจกรรมและประชาสัมพันธ การสง 

เสริมการขาย การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร  
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วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใช

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย ซึ่งไมทราบขนาดประชากรที่แนนอน 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางไทย มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ซึ่งเปนวัยที่เร่ิมรักสวยรักงาม และสามารถตัดสินใจในการซื้อ

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางไทยเองได ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใหคาความผิดพลาดไมเกิน 5% ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และมีข้ันตอนการเก็บกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

ข้ันตอนที่ 1  การเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก

ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อและใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางไทยใน

ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา  

 ข้ันตอนที่ 2   การเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางตามหนาหางสรรพสินคา และสถานที่ที่จําหนายเครื่องสําอางไทย 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวม

แนวความคิดทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม โดย 

แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามชนิดคําถาม

ปลายปด (Closed-Ended Question) ซึ่งใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยคํานึงถึงระดับอิทธิพลตอการเลือกซื้อ แบงเปน การ

โฆษณา มี 5 ขอ กิจกรรมและประชาสัมพันธ มี 2 ขอ การสงเสริมการขาย มี 6 ขอ การใชพนักงาน มี 5 

ขอ และการตลาดทางตรง มี 4 ขอ  

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทย คําถามมีจํานวน

ทั้งหมด 11 ขอ ดังนี้   
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1. เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก และตอบไดเพียงคําตอบ

เดียว จํานวน 4 ขอ คือ ขอที่ 1, 8, 9 และ 10   

2. เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก และตอบไดหลายคําตอบ 

จํานวน 1 ขอ คือ ขอที่ 2 

3. เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด  คําถามมีคําตอบใหเลือกสองทาง และตอบไดเพียง

คําตอบเดียว จํานวน 2 ขอ คือ ขอที่ 3 และ 4 

4. เปนคําถามชนิดปลายเปด โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)

จํานวน 4 ขอ คือ ขอที่ 5, 6, 7 และ 11   

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม โดย

แบบสอบถามเปนชนิดปลายปด (Closed-Ended Question) ไดแก อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส จํานวน 5 ขอ  

 
 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบ และปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา

เพื่อใหแบบสอบถามมีความถูกตองในเรื่องของภาษาและความเชื่อถือได แลวนําแบบสอบถามที่ได

จากการปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) โดยไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ในสวนที่ 

1 ดังนี้ 

  การโฆษณา   มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .747 

  กิจกรรมและประชาสัมพันธ มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .790 

การสงเสริมการขาย  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .845 

การใชพนักงาน   มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .915 

การตลาดทางตรง  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .707 

 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามหนาหางสรรพสินคา และสถานที่ที่จําหนาย

เครื่องสําอางไทย เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางตามที่ไดกําหนดไว จํานวน 385 ตัวอยาง โดยให

แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางอานและกรอกขอมูล ซึ่งผูวิจัยจะอธิบาย และใหคําแนะนําในการตอบ

และรอรับแบบสอบถามคืนจากผูตอบแบบสอบถาม 
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 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม

ทั้งหมดมาดําเนินการ ดังนี้ 

 1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest) พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) 

ของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) 

 2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามครบตามจํานวนที่ไดกําหนดไวแลว ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบ

ความถูกตองและความสมบูรณ จากนั้นนําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไวสําหรับ

แบบสอบถามปลายปด (Close – Ended) สวนแบบสอบถามที่เปนปลายเปด (Open – Ended) ผูวิจัย

ไดจัดกลุมคําตอบ แลวจึงนับคะแนนใสรหัส และทําการบันทึกขอมูลโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร  

4. ทําการประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป

เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Science หรือ SPSS) เพื่อวิเคราะห

ขอมูลตามสมมติฐานที่ไดตั้งไว  

4.1 นําขอมูลสวนที่ 1 มาวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ไดแก การ

โฆษณา กิจกรรมและประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง โดย

การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 นําขอมูลสวนที่ 2 มาวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของ

ผูหญิงในกรุงเทพมหานคร มีดังนี้  

ยี่หอเครื่องสําอางไทยที่ใชบอยที่สุด ประเภทเครื่องสําอางไทยที่ใช ลักษณะการซื้อ

เครื่องสําอางไทยแตละประเภท ลักษณะการซื้อซ้ําเครื่องสําอางไทย ชองทางจําหนายที่นิยมซื้อ

เครื่องสําอางไทยมากที่สุด บุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางไทยมากที่สุด และสาเหตุที่เลือก

ซื้อเครื่องสําอางไทยมากที่สุดโดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางไทยในระยะเวลา 1 ป ปริมาณที่ผูบริโภคซื้อเครื่องสําอาง

ไทยในแตละครั้ง คาใชจายที่ผูบริโภคซื้อเครื่องสําอางไทยในแตละครั้ง และน้ําหนักเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาด ไดแก การโฆษณา กิจกรรมและประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน 

และการตลาดทางตรงที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องสําอางไทย โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.3 นําขอมูลสวนที่ 3 มาวิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหาคาความถี่ 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

และ Independent Sample t-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มีลักษณะดานประชากรศาสตรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา กิจกรรมและประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ สถิติสหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อ

หาความสัมพันธระหวาง การสื่อสารทางการตลาด กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิง

ในกรุงเทพมหานคร  

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของ

ผูหญิงในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 

 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม จากการวิเคราะหขอมูล เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวากลุมตัวอยางไดรับอิทธิพลของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ดังนี้ 

ดานการโฆษณา  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การ

ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร การใหขอมูลผลิตภัณฑผานสื่อแพรภาพและกระจายเสียงความ

นาสนใจของเนื้อหาในโฆษณา และการใหขอมูลผลิตภัณฑผานสื่อส่ิงพิมพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในระดับมาก และการใหขอมูลผลิตภัณฑผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ใน

ระดับปานกลาง  
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ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิง

ที่ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา การจัดกิจกรรมตางๆ ณ สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม ในระดับมาก และการจัดกิจกรรมตางๆ ใหลูกคาที่เปนสมาชิกเขา 

ในระดับปานกลาง 

ดานการสงเสริมการขาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การ

จัดโปรโมชั่นลดราคาผลิตภัณฑ การใหสวนลดพิเศษกับลูกคาที่เปนสมาชิก การแจกสินคาตัวอยางให

ทดลอง การใหของแถม และการซื้อสินคาในราคาพิเศษเมื่อซ้ือครบตามยอดที่กําหนด มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามในระดับมาก และการไดคูปอง

สวนลดในการซื้อผลิตภัณฑคร้ังตอไป ในระดับปานกลาง 

ดานการใชพนักงาน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย บุคลิกภาพของพนักงานขาย ความสามารถในการนาํเสนอของ

พนักงานขาย ความรวดเร็วและการรับคําสั่งซื้อของพนักงานขาย และการใหความรูและตอบขอสงสัย

ของพนักงานขาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม ใน

ระดับมาก 

ดานการตลาดทางตรง มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถาม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา การใชแคตตาล็อกในการใหขอมูลผลิตภัณฑ และการใชพนักงานขายตรงในการใหขอมูล

ผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามในระดับมาก 

และการใชจดหมายตรงในการสงขาวสารเสนอขาย และการใชอีเมลในการสงขาวสารเสนอขาย ใน

ระดับปานกลาง 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางไทยของผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถาม จากจํานวน 385 คน ผลการศึกษา พบวา ยี่หอเครื่องสําอางไทยที่ซื้อบอยที่สุด คือ ยี่หอ

ออเรียลทอลปรินซเซส มีลักษณะการซื้อเครื่องสําอางไทยแบบสลับยี่หอแลวแตชอบมากที่สุด และสวน

ใหญมีลักษณะการซื้อซ้ําโดยซื้อเครื่องสําอางไทยยี่หอเดิม ชองทางจําหนายที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ 

เคานเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา ซึ่งบุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางไทยมากที่สุด 

คือ ตัวเอง และสาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสําอางไทยมากที่สุด คือ คุณภาพดี ประเภทเครื่องสําอางที่ซื้อ
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มากที่สุด คือ เครื่องสําอางสําหรับผิวหนา มีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางไทยเฉลี่ย 6 คร้ังตอป 

ปริมาณในการซื้อเครื่องสําอางไทยเฉลี่ย 3 ชิ้นตอคร้ัง คาใชจายในการซื้อเคร่ืองสําอางไทยเฉลี่ยอยูที่ 

802.53 บาทตอคร้ัง และผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยในดานการโฆษณามากที่สุด  

 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม  

 ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 25 – 34 ป ระดับการศึกษาสูงสุดอยูใน

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป 

และมีสถานภาพเปนโสด 

 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยตางกัน 

เมื่อพิจารณา พบวา ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยตางกัน 

ดานความถี่ในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยไมตางกัน ดานปริมาณในการ

ซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา 

ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการใชพนักงานขาย ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยตางกัน 

เมื่อพิจารณา พบวา ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยตางกัน ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาดดานการตลาดทางตรง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยไมตางกัน 

ดานความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
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ดานการโฆษณา ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการใชพนักงาน

ขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยตางกัน 

เมื่อพิจารณา พบวา ผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยตางกัน 

ดานปริมาณในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยไมตางกัน ดานความถี่ในการ

ซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา 

ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการใชพนักงานขาย ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยตางกัน 

เมื่อพิจารณา พบวา ผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทย

ตางกัน ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการ

ตลาดดานการโฆษณา และดานการสงเสริมการขาย ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยไมตางกัน ดาน

ปริมาณในการซื้อ  และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ ดานการใชพนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

ไว 

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยตางกัน 

เมื่อพิจารณา พบวา ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยตางกัน ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยไมตางกัน ดาน

ความถี่ในการซื้อ ดานปริมาณในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และ

ดานการใชพนักงานขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารทางการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา กิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ 

เมื่อพิจารณา พบวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา และดานการสงเสริมการขาย  

กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ มี

ความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการใชพนักงานขาย และดาน

การตลาดทางตรง กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถีใ่น

การซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อ 

เมื่อพิจารณา  พบวา  การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา  ดานกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการใชพนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง กับ 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร  ดานปริมาณการซื้อ ไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ 

เมื่อพิจารณา  พบวา  การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา  ดานกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการใชพนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง กับ 

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ ไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.4 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดาน

การโฆษณา 

เมื่อพิจารณา พบวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา กับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การโฆษณา มีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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การสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการใช

พนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธ

กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.5 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

กิจกรรมและประชาสัมพันธ 

เมื่อพิจารณา  พบวา  การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา  ดานกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการใชพนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง กับ 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.6 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การสงเสริมการขาย 

เมื่อพิจารณา พบวา การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการใช

พนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.7 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การใชพนักงาน 

เมื่อพิจารณา พบวา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา และดานการใชพนักงานขาย 

กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน มีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดาน

การตลาดทางตรง กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการให
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น้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน ไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2.8 การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การตลาดทางตรง 

เมื่อพิจารณา พบวา การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ ดานการใช

พนักงานขาย และดานการตลาดทางตรง กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ไมมี

ความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายได ดังนี้ 
1. ขอมูลเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร  
 ดานการโฆษณามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 

พบวา การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของ

ผูหญิงในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปถมาภรณ ทินวัฒน (2546) ไดทําการศึกษาถึง 

อิทธิพลของภาพยนตรโฆษณาเครื่องสําอางทางโทรทัศนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม

ผูหญิงวัยทํางาน พบวา กลุมผูหญิงวัยทํางานรอยละ 60 ระบุวาผูแสดงที่กลุมผูหญิงวัยทํางานชอบมาก

ที่สุด ไดแก ผูมีชื่อเสียง เนื่องจากผูที่มีชื่อเสียงสามารถสรางความเชื่อมั่นใหกับผูหญิงในการใช

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย เพราะรับรูวาผูที่มีชื่อเสียงก็ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทยเชนเดียวกับตน  

ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร พบวา การจัดกิจกรรมตางๆ ณ สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ

ปริญญา สิทธิดํารง (2547) ไดทําการศึกษาถึง ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับ

พฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบวา ผูหญิงใหความสําคัญกับดานการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน มีซุมตรวจสุขภาพผิว ในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาสตรีวัยทํางานในระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของดวง

พร ศรียวรยาตร (2547) ไดทําการศึกษาถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการสื่อสารทางการตลาด ณ จุดซื้อ

ของเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวที่จําหนายในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตอการบอกเทคนิคเกี่ยวกับความงามพรอมสาธิตการใชสินคาโดยผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณ 

และการมีบริการตรวจสภาพผิวพรรณฟรีในระดับมาก เนื่องจากเครื่องสําอางไทยเปนผลิตภัณฑเพื่อ

เพิ่มความสวยงาม ดังนั้นผูบริโภคจึงใหความสนใจเปนพิเศษ เนื่องจากผูบริโภคตองการที่จะรูจัก

ผลิตภัณฑ และวิธีการใชที่ถูกตองกับสภาพผิวของแตละบุคคล ซึ่งสามารถเพิ่มความมั่นใจในการใช

ผลิตภัณฑ 

ดานการสงเสริมการขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร พบวา การใหสวนลดพิเศษกับลูกคาที่เปนสมาชิก การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง 

และการใหของแถมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานครใน

ระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด (Kotler. 2003 อางใน 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. 2547: 741) ที่กลาววา การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มี

ประโยชนในการสื่อสารเพื่อดึงความสนใจผูบริโภคเขาไปสูตัวสินคา ส่ิงจูงใจ (Incentive) ซึ่งมคีณุคาตอ

ผูบริโภค และเชิญชวน (Invitation) เปนการเชิญชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทันที สามารถที่จะใช

เครื่องมือสงเสริมการขายกระตุนใหเกิดความแรง และเร็วในการตอบสนองของผูบริโภค และสอดคลอง

กับงานวิจัยของพรรณราย ศุภชาต (2548) ไดทําการศึกษาถึง คุณสมบัติผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูหญิงมีการรับรูดานการสงเสริมการขายอยูในระดับดี เชน ระบบสมาชิกที่ให

สวนลดพิเศษแกสมาชิก มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง และมีของแถม เนื่องจาก การใหสวนลด

พิเศษกับสมาชิก ทําใหลูกคาที่เปนสมาชิกรูสึกวาไดรับสิทธิพิเศษที่เหนือกวาลูกคาอ่ืนๆ ซึ่งชวยกระตุน

ใหลูกคาที่เปนสมาชิกตัดสินใจซื้อไดผลิตภัณฑไดงาย และการแจกสินคาตัวอยางทดลอง ทําให

ผูบริโภคไดทดลองการใชสินคากอนการซื้อสินคามาใชจริง ซึ่งถาผูบริโภคใชผลิตภัณฑแลวรับรูวา

ผลิตภัณฑดี ก็สามารถที่จะชวยใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑไดงายขึ้น สวนการสงเสริมการขายการใหของ

แถมนั้น ทําใหผูบริโภครูสึกวา เมื่อซ้ือผลิตภัณฑแลวคุมคากับเงินที่เสียไป  

ดานการใชพนักงานมี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย บุคลิกภาพของพนักงานขาย 

ความสามารถในการนําเสนอของพนักงานขาย ความรวดเร็วและการรับคําสั่งซื้อของพนักงานขาย และ

การใหความรูและตอบขอสงสัยของพนักงานขาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของ
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ผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาด (Kotler. 2003 อางใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. 2547: 741) ที่กลาววา การใช

พนักงานขายเปนเครื่องมือ จะไดผลดีเมื่อผูบริโภคอยูในขั้นสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย

เฉพาะอยางยิ่งเพื่อสรางความชอบ การโนมนาว และการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ไทย สวนใหญผูบริโภคจะซื้อไปใชเอง และตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ดังนั้น ความมีมนุษยสัมพันธของ

พนักงานขาย บุคลิกภาพของพนักงานขาย ความสามารถในการนําเสนอของพนักงานขาย ความ

รวดเร็วและการรับคําส่ังซื้อของพนักงานขาย และการใหความรูและตอบขอสงสัยของพนักงานขาย

เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑสินคานั้น ผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลผลิตภัณฑตางๆ ไดตามความตองการ 

ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงานขายทําใหเกิดสัมพันธภาพที่ดีระหวางผูบริโภคกับพนักงานขาย ถา

พนักงานขายใหบริการที่ดีแกผูบริโภค ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น 

 ดานการตลาดทางตรงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร พบวา การใชพนักงานขายตรงในการใหขอมูลผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานครในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเรื่อง

ชองทางการจัดจําหนายเครื่องสําอางในประเทศไทยของอารียา พงษเพียรไพโรจน (2539) ที่กลาววา 

ปจจุบันระบบขายตรงไดรับความนิยมอยางกวางขวางมากขึ้นและสามารถครองสวนแบงทาง

การตลาดสูงรอยละ 55 เนื่องจากการขายตรงที่เขาถึงตัวลูกคาทําใหผูขายสามารถใหรายละเอียดของ

สินคารวมทั้งการใหบริการ เพื่อสนองความตองการของลูกคาแตละรายไดอยางเต็มที่ 

 
2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร  
ลักษณะการซื้อซ้ํา พบวา ผูหญิงสวนใหญจะมีลักษณะการซื้อซ้ําโดยซื้อเครื่องสําอางไทยยี่หอ

เดิม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอุมาพร บิณษรี (2545) ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน 

พบวา ผูบริโภคสวนใหญไมเปลี่ยนเครื่องสําอาง เนื่องจาก ผูบริโภคสวนใหญรับรูวาคุณภาพสินคาของ

เครื่องสําอางที่ใชสวนใหญดีอยูแลว และไมกลาทดลองใชผลิตภัณฑใหมเพราะวาอาจไมเหมาะกับ

สภาพผิวและอาจมีความเสี่ยงที่จะทําใหเกิดอาการแพได 

ปริมาณในการซื้อ และชองทางจําหนายที่นิยมซื้อมากที่สุด พบวา ผูหญิงสวนใหญจะซื้อ

เครื่องสําอางไทยเฉลี่ย 3 ชิ้นตอคร้ัง และชองทางจําหนายที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ เคานเตอร

เครื่องสําอางในหางสรรพสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปริญญา สิทธิดํารง (2547) ได

ทําการศึกษาถึง ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยทํางานใน

การเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อ
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เครื่องสําอาง 2-3 ชิ้นตอคร้ัง และซื้อเคร่ืองสําอางที่เคานเตอรหางสรรพสินคาเปนสวนใหญ เนื่องจาก

ผูบริโภคสวนใหญนิยมไปหางสรรพสินคาเพราะมีผลิตภัณฑเครื่องสําอางตางๆ มากมายใหเลือกซื้อ 

และการเดินทางสะดวก และผูบริโภคสวนใหญก็จะซื้อเคร่ืองสําอางไทยประมาณ 3 ชิ้นตอคร้ัง 

เนื่องจากผูบริโภคจะซื้อใชตามความจําเปน จึงทําใหปริมาณในการซื้อแตละครั้งไมมากนัก  

บุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อ และสาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสําอางไทยมากที่สุด พบวา บุคคลที่มี

ผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางไทยมากที่สุด คือ ตัวเอง และสาเหตุที่เลือกซื้อเคร่ืองสําอางไทยมาก

ที่สุด คือ คุณภาพดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพรรณราย ศุภชาต (2548) ไดทําการศึกษาถึง 

คุณสมบัติผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง 

Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางของสุภาพสตรีคือตัวเอง และมีระดับความคิดเห็นในดานคุณภาพในการดูแลรักษา

ผิวพรรณในระดับมาก เนื่องจากผูหญิงสวนใหญรูสภาพผิวพรรณของตนเองวาตองการผลิตภัณฑแบบ

ใด เพื่อที่จะหาซื้อเครื่องสําอางไทยใหเหมาะกับสภาพผิวของตน ประกอบกับไดรับขอมูลขาวสารจาก

แหลงตางๆ มาใชในการตัดสินใจดวย การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางจึงเปนการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง

เปนสวนใหญ  
 
3. ขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 25 – 34 ป ระดับการศึกษาสูงสุดอยูใน

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป 

และมีสถานภาพเปนโสด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของบุศรา สุนทรัตตา (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา พบวา ผู

หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 25-34 ป มีสถานภาพเปนโสด ระดับการศึกษา

สูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,000-24,999 บาท เนื่องจากผูหญิงที่มีอายุ 25-34 ปเปนชวงอายุที่ชอบดูแลผิวพรรณ และรักสวยรัก

งามมากขึ้น เพื่อเสริมบุคลิกภาพตนเองใหเขากับสังคม และกลุมเปาหมายนี้มีรายไดคอนขางสูง ทําให

มีอํานาจในการใชจายซื้อเครื่องสําอางไทยไดมาก  

 
4. ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง

ไทยตางกัน   
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ผูหญิงที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อเคร่ืองสําอางไทยตางกันดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ ดานปริมาณในการซื้อ และ

ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย และดาน

การตลาดทางตรง เนื่องจาก ผูหญิงที่อยูในชวงวัยรุนอายุ 15-24 ป รักสวยรักงาม และใหความสนใจใน

การดูแลตัวเองเพื่อดึงดูดใจเพศตรงขาม และชอบทดลองสินคาแปลกใหมอยูเสมอเพื่อใหทันแฟชั่น จึง

มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางไทยบอยคร้ังมากกวาผูหญิงที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป และผูหญิงชวงวัยรุน

ไมชอบการไดรับขอมูลผลิตภัณฑผานทางพนักงานขายตรง แคตตาล็อก หรือจดหมายทางตรง เพราะ

ผูหญิงชวงวัยรุนชอบแสวงหาขอมูลดวยตนเอง ดูจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ

ขาย หรือจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวา และผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะไดรับ

รายไดสูงกวาผูที่มีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จึงสามารถที่จะใชจายในการซื้อเครื่องสําอางไทยได

มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีซึ่งไดรับรายไดนอยกวา และผูหญิงที่มีระดับการศึกษานอย

กวาปริญญาตรี จะเปดรับขอมูลผลิตภัณฑและไดรับการจูงใจจากพนักงานขายตรง แคตตาล็อก หรือ

จดหมายทางตรงไดงาย ไมคอยสนใจหาขอมูลจากทางดานอื่นๆ มากนักเพื่อเปนเกณฑในการตัดสินใจ

ซื้อ สวนผูหญิงที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา นิยมผลิตภัณฑที่ทันสมัยตามแฟชั่น และตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑไดงายเพื่อใหเขาสังคมกับกลุมเพื่อนๆ จึงซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางในแตละครั้งในปริมาณ

ที่มากกวาผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง และประกอบธุรกิจสวนตัว ซึ่งผูหญิงที่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง และประกอบธุรกิจสวนตัว จะคิดพิจารณากอนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ และซื้อเทาที่จําเปนตองใชเทานั้น และผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนนอยจะซื้อเครื่องสําอางไทย

ในแตละครั้งไมมาก เพราะจะตองเสียคาใชจายในการซื้อแตละครั้งมาก จึงทําใหผูหญิงที่มีรายไดตอ

เดือนนอยจะซื้อบอยกวาผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนที่มากกวา และผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนนอยสวน

ใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา ที่สามารถถูกจูงใจจากโฆษณาในการซื้อเครื่องสําอางไทยไดงาย ซึ่ง

สอดคลองกับแนวความคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศิริวรรณ 

เสรีรัตน (2546: 204) ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรชีวิตในครอบครัว อาชีพ 

รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารทางการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา กิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน และการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร  

ดานการโฆษณา การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา กับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ และดานการใหน้ําหนัก
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เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และดานการใช

พนักงาน มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากการโฆษณาเปนสื่อที่แพรกระจายไดอยาง

รวดเร็ว ผูหญิงสามารถรับรูผลิตภัณฑใหมๆ และสามารถที่จะกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาไดบอยครั้งขึ้น 

อีกทั้งถามีการโฆษณาที่เพิ่มมากขึ้น ผูหญิงสามารถจดจําผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทยได และเชื่อวา

การโฆษณาที่สูง คุณคาของผลิตภัณฑจะตองดี จึงทําใหผูหญิงนํามาใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางไทย ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด (Kotler. 2003 

อางใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. 2547: 741) ที่กลาววา ผูบริโภคอาจมีความเชื่อวาสินคาที่ทุม

งบโฆษณาสูงตองนําเสนอคุณคาที่ดี และสอดคลองกับผลงานวิจัยของปถมาภรณ ทินวัฒน (2546) ได

ทําการศึกษาถึง อิทธิพลของภาพยนตรโฆษณาเครื่องสําอางทางโทรทัศนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของกลุมผูหญิงวัยทํางาน กลาววา กลุมผูหญิงวัยทํางานรอยละ 60 ระบุวาภาพยนตรโฆษณา

เครื่องสําอางทางโทรทัศนมีอิทธิพลสูงสุดถึงขั้นประเมินทางเลือก สวนผูหญิงถารับรูขอมูลดาน

ผลิตภัณฑที่มากพอจากสื่อโฆษณาตางๆ มาก ผูหญิงก็จะยิ่งทราบขอมูลในตัวผลิตภัณฑมาก ทําใหใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงจึงไมไดใชพนักงานเปนเกณฑในการซื้อ 

ดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ การสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ 

กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อ ดาน

คาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ  ไมมีความสัมพันธกัน  เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ ไมไดสงผลตอปริมาณการซื้อหรือคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิง 

เพราะผูหญิงจะซื้อเครื่องสําอางไทยในปริมาณที่จําเปนที่จะตองใช ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง หรือตาม

คําแนะนําจากเพื่อนๆ และใชจายซื้อเครื่องสําอางไทยตามความพึงพอใจของตนเอง ซึ่งถาทําการ

ส่ือสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธเพิ่มมากขื้นหรือนอยลง ก็ไมมีผลตอผูหญิงที่จะ

ใชกิจกรรมและประชาสัมพันธเปนเกณฑในการซื้อเครื่องสําอางไทยเพิ่มมากขึ้น เพราะกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธของเครื่องสําอางไทยไมคอยมีการจัดกิจกรรมมากนัก และการจัดกิจกรรมและ

ประชาสัมพันธ ไมสามารถสื่อสารใหกับกลุมผูหญิงไดอยางทั่วถึง ผูหญิงจึงไมคอยนําการสื่อสารทาง

การตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธมาเปนเกณฑในการซื้อเครื่องสําอางไทย 

ดานการสงเสริมการขาย การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับ พฤติกรรม

การซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ดานการใหน้ําหนัก

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกัน 

ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผูหญิงใหความสนใจกับการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจก

สินคาตัวอยางใหทดลอง การใหของแถม การไดรับคูปองสวนลด ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่จะจูงใจและ
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กระตุนใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อไดอยางรวดเร็ว ซึ่งถาไดรับขอมูลจากการตลาดทางตรง ไมวาจะ

เปนพนักงานขาย แคตตาล็อก จดหมายทางตรง หรืออีเมล ผูหญิงก็จะใชการตลาดทางตรงนี้เปน

เกณฑในการซื้อเครื่องสําอางไทยเพิ่มมากข้ึน และถายิ่งมีการสงเสริมการขายเพิ่มมากขึ้น ผูหญิงก็จะ

ใชการสงเสริมการขายนี้เปนเกณฑในการซื้อเครื่องสําอางไทยมากขึ้นดวย  

ดานการใชพนักงาน การสื่อสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน กับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานครดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดาน

การใชพนักงาน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน เนื่องจาก ถาอิทธิพลของการสื่อสารทาง

การตลาดดานการใชพนักงานขายเพิ่มมากขึ้น ผูหญิงก็จะใชการใชพนักงานเปนเกณฑในการซื้อ

เครื่องสําอางไทยเพิ่มข้ึน เพราะการใชพนักงานขายที่มีมนุษยสัมพันธดี มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรูในตัว

ผลิตภัณฑ และสามารถนําเสนอตัวผลิตภัณฑไดดี ผูหญิงก็จะใชพนักงานเปนเกณฑในการซื้อ

เครื่องสําอางไทยมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของดวงพร ศรียวรยาตร (2547) ไดทําการศึกษา

ถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการสื่อสารทางการตลาด ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Communication) 

ของเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวที่จําหนายในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา พนักงาน

ขายที่เกี่ยวของกับสินคาประเภทความงามจะมีบุคลิกภาพดีและมีความรูในสินคาเปนอยางดีโดย

สามารถสรางความเชื่อมั่นแกลูกคาและจูงใจใหซื้อสินคา 

ดานการตลาดทางตรง การสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงกับ พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานครดานปริมาณการซื้อ และดานคาใชจายในการซื้อ ไมมี

ความสัมพันธกัน เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรง ไมไดสงผลตอปริมาณการ

ซื้อและคาใชจาย ในการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิง เพราะผูหญิงไมชอบการไดรับขอมูลผลิตภัณฑ

ผานทางพนักงานขายตรง แคตตาล็อก หรือจดหมายทางตรง ผูหญิงชอบที่จะแสวงหาขอมลูดวยตนเอง 

โดยดูจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย หรือจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวา

ในการที่จะซื้อเครื่องสําอางไทยและจะซื้อตามความจําเปนหรือตองการใชเปนสวนใหญ 

 

ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของ

ผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ สรุปไดดังนี้ 

  1.  จากการศึกษาพบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิงที่มีอายุ 25 – 34 ป 

ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอ

เดือน 20,000 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพเปนโสด ดังนั้นนักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจ

เครื่องสําอางไทย ควรที่จะทําการวางแผนการตลาดกับกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิงชวงวัยทํางานอายุ 
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25 – 34 ป ซึ่งเปนชวงอายุที่ชอบดูแลผิวพรรณ และรักสวยรักงามมากขึ้น เพื่อเสริมบุคลิกภาพตนเอง

ใหเขากับสังคม และกลุมเปาหมายนี้มีรายไดคอนขางสูง ทําใหมีอํานาจในการใชจายซื้อเครื่องสําอาง

ไทยไดมาก โดยนักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางไทยควรเนนใชเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาดดานการใชพนักงานใหมากที่สุด รองลงมา คือ การสงเสริมการขายและการโฆษณา เพื่อ

ส่ือสารใหกับกลุมเปาหมายไดรับรูขอมูลผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย เกิดทัศนคติที่ดี และสามารถจูงใจ

ใหผูหญิงตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางไทยไดมากขึ้น    

  2. เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 

  2.1 การโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการ

โฆษณา และดานการใชพนักงาน ดังนั้น นักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางไทยควรใช

เครื่องมือส่ือสารทางดานการโฆษณาในการสรางใหเกิดการรับรูและสรางใหเกิดการจดจําผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางไทย ซึ่งโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่สามารถกระจายขอมูลเครื่องสําอาง

ไทยไดอยางกวางขวาง และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมาก โดยเนนการโฆษณาที่ใชบุคคลที่มี

ชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร ใหขอมูลผลิตภัณฑผานสื่อแพรภาพและกระจายเสียง และสรางเนื้อหาใน

การโฆษณาใหมีความนาสนใจ เพื่อที่จะสามารถสรางการรับรูใหกับกลุมเปาหมายผูหญิงไดอยาง

รวดเร็ว และสรางความเชื่อมั่นใหกับผูหญิงในการซื้อหรือใชเครื่องสําอางไทยไดมากยิ่งขึ้น 

  2.2 การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิง

ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการ

สงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง ดังนั้น ทางรานจัดจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย

ควรที่จะมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง เนื่องจากปจจุบันมีการแขงขันกันอยางรุนแรง 

มีความภักดีตอตราสินคานอยลง ดังนั้นจึงควรมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาผลิตภัณฑใหกับลูกคา ให

สวนลดพิเศษกับลูกคาที่เปนสมาชิก เพื่อจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น สามารถที่จะแขงขันกับ

คูแขงในตลาดเครื่องสําอางไทยและเครื่องสําอางตราตางประเทศได โดยการสงเสริมการขายนี้ตองให

เหมาะสมกับตราผลิตภัณฑ และตองคํานึงถึงภาพพจนของตราสินคาดวย 

  2.3 การใชพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ดานการใหน้ําหนักเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน ดังนั้น 

ผูประกอบการและรานจําหนายเครื่องสําอางไทยควรคัดเลือกพนักงานขายที่มีมนุษยสัมพันธที่ดีในการ

ใหบริการขอมูลแกลูกคา และมีการฝกอบรมบุคลิกภาพใหกับพนักงานขาย รวมทั้งฝกอบรมพนกังานใน

การนําเสนอการขายผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในการซื้อ
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ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย และสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาใหเกิดความภักดีในตราสินคา

เครื่องสําอางไทยในระยะยาวดวย 

    2.4 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดทางดานกิจกรรมและประชาสัมพันธ และการตลาด

ทางตรง  ถึงแมจะไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ เครื่ องสําอางไทยของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร แตนักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางไทยตองอาศัยเครื่องมือการ

ส่ือสารการตลาดดาน กิจกรรมและประชาสัมพันธ และดานการตลาดทางตรงประสมประสานกับ

เครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ ใหสอดคลองและเหมาะสม เพื่อใหการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายใน

ทิศทางเดียวกัน มีประสิทธิภาพและสามารถชวยตอกย้ําความแข็งแกรงในการสรางคุณคาตราสินคาใน

ใจลูกคาได นักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางไทยควรที่จะมีการจัดกิจกรรมตางๆ ณ 

สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ เชน มีซุมตรวจสุขภาพผิว มีการสอนวิธีแตงหนาใหกับลูกคาที่เปนสมาชิก 

เปนตน เพื่อใหลูกคาไดมีสวนรวมกับทางราน สามารสรางความผูกพันกับลูกคาในการจดจําตราสินคา

ได 

2.5 การตลาดทางตรง นักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางไทยควรที่จะมี

การใชพนักงานขายตรง และการใชแคตตาล็อกในการใหขอมูลผลิตภัณฑ เพื่อที่จะสามารถสื่อสารขาว 

สารไปยังลูกคากลุมเปาหมายที่เจาะจง ไดดียิ่งขึ้น ซึ่งเปนการสื่อสารสองทาง สามารถทราบความ

ตองการที่แทจริงในการเลือกซื้อผลิตภัณฑของลูกคาเปาหมายได 

  3.  จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานครสวน

ใหญมีลักษณะการซื้อเครื่องสําอางไทยแบบสลับยี่หอแลวแตชอบมากที่สุด และสวนใหญมีลักษณะ

การซื้อซ้ําโดยซื้อเครื่องสําอางไทยยี่หอเดิม และสาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสําอางไทยมากที่สุด คือ 

คุณภาพดี ดังนั้นนักการตลาดและผูประกอบการเครื่องสําอางไทยควรที่จะมีการพัฒนาผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางไทยใหมีคุณภาพดี คุณสมบัติเหมาะสมกับสภาพผิวของผูหญิงไทย เพื่อใหลูกคาเกิด

ความภักดีในตราสินคามากขึ้น 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  1. ควรมีการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยของ

ผูหญิง นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เชน เชียงใหม สมุทรปราการ นนทบุรี ภูเก็ต เปนตน เพื่อ

สามารถหาความแตกตางในดานอื่นๆ สําหรับผูหญิงที่ใชหรือเคยใชเครื่องสําอางไทยในแตละพื้นที่ 

เนื่องจากปจจัยทางดานสวนบุคคลของแตละพื้นที่แตกตางกัน 

  2. ควรมีการศึกษาถึงผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทยในดานตางๆ และปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ เพื่อใหทราบถึงความตองการของผูหญิงที่แทจริงในการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางไทย เพื่อที่จะนํามาใชปรับปรุงผลิตภัณฑและหากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม ที่จะ

ชวยกระตุนใหผูหญิงเกิดความสนใจและเกิดความตองการใชเครื่องสําอางไทยเพิ่มมากขึ้น 

  3. ควรมีการศึกษาเจาะจงเฉพาะผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง อาทิเชน ผูหญิงที่มีรายไดสูงที่ใช

เครื่องสําอางที่มีชื่อเสียง (Brand Name) เทานั้น หรือผูหญิงที่อยูในชวงวัยรุน/วัยเรียน ซึ่งจะทําใหได

ขอมูลเพื่อนําไปวางกลยุทธทางการตลาดใหตรงกลุมเปาหมาย และวางแผนงานในดานอื่นๆ ไดในเชิง

ลึกมากขึ้น 

 4. ควรมีการศึกษาเฉพาะเจาะจงประเภทของเครื่องสําอางไทยแตละประเภท เชน 

เครื่องสําอางไทยสําหรับผิวหนา ผิวกาย แตงหนา เปนตน เพื่อใหสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางไทยแตละประเภทใหตรงกับความตองการของผูหญิงไทยไดมากที่สุด  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย 
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เลขท่ี _ _ _ 

                         
                           

 

แบบสอบถามเพื่อการวจิัย  
 

เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางไทย 

ของผ้หญิงในกรุงเทพมหานครู  
 

 

 

คาํชีแ้จง  แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการทําสารนิพนธ์ของนิสิตระดบัปริญญาโท หลกัสตูร

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร โดยได้

จดัทําเพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทยของผู้หญิงใน

กรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม

ประกอบด้วยข้อคําถาม 3 สว่น ดงันี ้ 

 

 สว่นท่ี 1  ความคดิเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม 

   การซือ้เคร่ืองสําอางไทย 

 สว่นท่ี 2  พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางไทย 

 สว่นท่ี 3  ลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 การตอบแบบสอบถามนีใ้ช้เพ่ือการศึกษาวิจัยเท่านัน้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มี

ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด  
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ส่วนที่ 1 : ความคดิเหน็เก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
        เคร่ืองสาํอางไทย 
คําชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ  
 

เคร่ืองสาํอางไทย หมายถงึ เคร่ืองสาํอางที่ผลิตในประเทศและใช้ตราของคนไทย เช่น  
ออเรียลทอลปรินซ์เซส มิสทนี เบนซ์เซ่ ยสตาร์ กิฟฟารีนู  ควิเพรส อาร์ตี ้เป็นต้น 
 

ระดบัอทิธิพลต่อการซือ้  
 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

    การโฆษณา 

1. การให้ข้อมลูผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย 

    จากโฆษณาผา่นส่ือสิง่พิมพ์  

    เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ แผน่พบั      

2. การให้ข้อมลูผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย 

    จากโฆษณาผา่นส่ือแพร่ภาพและ 

    กระจายเสียง เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ      

3. การให้ข้อมลูผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางไทย 

    จากโฆษณาผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์  

    เช่น เว็บไซด์ของบริษัท      

4. การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน็เตอร์ 

    ในการโฆษณา      

5. ความน่าสนใจของเนือ้หาในโฆษณา      

   กิจกรรมและประชาสัมพันธ์ 

1. การจดักิจกรรมตา่งๆ ณ สถานท่ีจําหน่าย 

    เคร่ืองสําอางไทย เช่น การสาธิตการใช้ 

    ผลติภณัฑ์ การทดสอบสภาพผิว      

2. การจดักิจกรรมตา่งๆ ให้ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก 

    เข้าร่วม เช่น การอบรมการแตง่หน้าฟรี 
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ระดบัอทิธิพลต่อการซือ้  
 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

    การส่งเสริมการขาย 

1. การจดัโปรโมชัน่ลดราคาผลติภณัฑ์      

2. การให้สว่นลดพิเศษกบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก      

3. การแจกสนิค้าตวัอยา่งให้ทดลอง      

4. การให้ของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1      

5. การซือ้สนิค้าได้ในราคาพิเศษเม่ือซือ้ครบ 

    ตามยอดท่ีกําหนด      

6. การได้คปูองสว่นลดในการซือ้ผลติภณัฑ์ 

    ครัง้ตอ่ไป      

    การใช้พนักงาน 

1. การให้ความรู้และตอบข้อสงสยัของ 

    พนกังานขาย      

2. ความมีมนษุยสมัพนัธ์ของพนกังานขาย      

3. บคุลกิภาพของพนกังานขาย      

4. ความรวดเร็วและการรับคําสัง่ซือ้ของ 

    พนกังานขาย      

5. ความสามารถในการนําเสนอของ 

    พนกังานขาย      

    การตลาดทางตรง 

1. การใช้พนกังานขายตรงในการให้ข้อมลู    

    ผลติภณัฑ์      

2. การใช้แคตตาลอ็กในการให้ข้อมลู 

    ผลติภณัฑ์      

3. การใช้จดหมายตรงในการสง่ขา่วสาร 

    เสนอขาย      

4. การใช้อีเมล์ในการสง่ขา่วสารเสนอขาย      
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ส่วนที่ 2 : พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสาํอางไทย 
คําชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่อง (    ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ          
 

1. ท่านเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยย่ีห้อใดบอ่ยท่ีสดุ (กรุณาเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว) 

 (    )  ออเรียลทอลปรินซ์เซส (Oriental Princess) (    )  มิสทีน (Mistine) 

 (    )  เบนซ์เซ ่(Benze)    (    )  ยสูตาร์ (U-Star) 

 (    )  กิฟฟารีน (Giffarine)    (    )  ควิเพรส (Cute Press) 

 (    )  อาร์ตี ้(Arty)     (    )  เอ็มทีไอ (MTI) 

 (    )  บีเอสซ ี(BSC)      (    )  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 
 

2. โดยปกตทิ่านใช้เคร่ืองสําอางไทยประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 (    )  เคร่ืองสําอางสําหรับผิวหน้า   (    )  เคร่ืองสําอางสําหรับแตง่หน้า 

 (    )  เคร่ืองสําอางสําหรับผิวกาย   (    )  เคร่ืองสําอางสําหรับผม 

 (    )  เคร่ืองสําอางประเภทเคร่ืองหอม    (    )  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 
 

3. โดยปกตลิกัษณะการซือ้เคร่ืองสําอางไทยแตล่ะประเภทของทา่นเป็นลกัษณะใด 

 (    )  ย่ีห้อเดียวกนัทกุประเภท   (    )  สลบัย่ีห้อแล้วแตช่อบ 

 

4. ลกัษณะการซือ้ซํา้เคร่ืองสําอางไทยของท่านโดยปกตเิป็นลกัษณะใด 

 (    )  ซือ้ย่ีห้อเดมิ     (    )  ทดลองย่ีห้อใหมไ่ปเร่ือยๆ 
 

5. ปกตทิ่านซือ้เคร่ืองสําอางไทยประมาณ ..................... ครัง้ / ปี 
 

6. ปกตปิริมาณท่ีทา่นซือ้เคร่ืองสําอางไทยโดยเฉล่ีย ....................... ชิน้ / ครัง้ 
 

7. ปกตทิ่านซือ้เคร่ืองสําอางไทยประมาณ ..................... บาท / ครัง้ 
 

8. ทา่นนิยมซือ้เคร่ืองสําอางไทยจากช่องทางจําหน่ายใดมากท่ีสดุ 

 (    )  เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอางในห้างสรรพสนิค้า (    )  เว็บไซด์ 

 (    )  ร้านจําหน่ายเคร่ืองสําอางไทย   (    )  สมาชิก / พนกังานขายตรง 

 (    )  ซปุเปอร์มาร์เก็ต / ซปุเปอร์เซน็เตอร์ เช่น   (    )  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 

   เทสโก้โลตสั บิก๊ซี เป็นต้น 
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9. ท่านคดิวา่ใครมีผลตอ่การเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ 

 (    )  ตวัทา่นเอง     (    )  เพ่ือน 

 (    )  ครอบครัว      (    )  พนกังานขาย 

 (    )  บคุคลท่ีใช้ในการโฆษณา (พรีเซน็เตอร์)  (    )  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 
 

10. สาเหตใุดท่ีทําให้ท่านเลือกซือ้เคร่ืองสําอางไทยมากท่ีสดุ 

 (    )  ราคาถกู     (    )  คณุภาพดี 

 (    )  การสง่เสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)  (    )  หาซือ้ง่าย 

 (    )  ช่ือเสียงของตราย่ีห้อ    (    )  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 
 

11. โปรดให้นํา้หนกัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางไทย 

 ของท่านมากท่ีสดุ คดิเป็นสดัสว่นเท่าใดจากคะแนนเตม็ 100 คะแนน 
   

 การโฆษณา  (เช่น นิตยสาร แผน่พบั โทรทศัน์ อินเตอร์เนต)  ________  คะแนน 

 กิจกรรมและประชาสัมพนัธ์  (เช่น การจดักิจกรรม  

        การประชาสมัพนัธ์ผลติภณัฑ์ใหม)่  ________  คะแนน 

 การส่งเสริมการขาย  (เชน่ ลด แลก แจก แถม)   ________  คะแนน

 การใช้พนักงาน  (เช่น การตอบข้อสงสยัของลกูค้า มีมนษุยสมัพนัธ์) ________  คะแนน 

 การตลาดทางตรง  (เชน่ การใช้จดหมายตรง การใช้แคตตาลอ็ก) ________  คะแนน 
        รวม              100     คะแนน 

 
ส่วนที่ 3 : ลักษณะทั่วไปของผู้หญิงที่ตอบแบบสอบถาม 
คําชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่อง (    ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ  
 

1.  อาย ุ

(    )  15 - 24 ปี     (    )  25 - 34 ปี 

  (    )  35 - 44 ปี     (    )  45 ปีขึน้ไป 
 

2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

  (    )  ต่ํากวา่ปริญญาตรี   

  (    )  ปริญญาตรี  

  (    )  สงูกวา่ปริญญาตรี 
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3. อาชีพ 

  (    )  นกัเรียน / นกัศกึษา    (    )  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

(    )  พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง  (    )  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

  (    )  แมบ้่าน     (    )  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 

 

4. รายได้ตอ่เดือน 

(    )  ต่ํากวา่ 5,000 บาท     (    )  5,000 – 9,999 บาท 

(    )  10,000 – 14,999 บาท   (    )  15,000 – 19,999 บาท 

(    )  20,000 บาทขึน้ไป 

 

5. สถานภาพสมรส 

  (    )  โสด   

  (    )  สมรส 

  (    )  หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 

 

 

 

*** ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจคุณู ภาพเคร่ืองมือวจิัย 
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รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพู เคร่ืองมือวจิัย 
 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สวุิชา  โกมลทตั   อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

       คณะสงัคมศาสตร์ 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

อาจารย์ภคัภร  สกลรักษ์    อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

       คณะสงัคมศาสตร์ 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเป็นผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
 

 ช่ือ นามสกลุ   นางสาวสริินภา  จิณณากลูสทิธ์ิ 

 วนัเดือนปีเกิด   19 พฤษภาคม 2522 

 สถานท่ีเกิด   กรุงเทพมหานคร  

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   36/9 หมู ่9 ต.ราชาเทวะ อ.บางพลี  

   จ.สมทุรปราการ10540 

 ตําแหนง่หน้าท่ีการงานปัจจบุนั เจ้าหน้าท่ีวางแผนการจดัสง่ตา่งประเทศ 

 สถานท่ีทํางานปัจจบุนั  บริษัท พีทีที โพลีเมอร์ มาร์เก็ตติง้ จํากดั  

    555 อาคารสํานกังาน ปตท.พระโขนง  

    ถนนอาจณรงค์ เขตคลองเตย  

    กรุงเทพฯ 10260 

  ประวตักิารศกึษา   

  พ.ศ. 2543   ศลิปศาสตร์บณัฑิต เอกวิชาภาษาองักฤษ 

    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต เอกวิชาการตลาด 

    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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