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 ในการวิจัยครั้งนี้ กําหนดความมุงหมายในการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง
ของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ลูกคาเพศ
หญิงที่ใชเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย โดยใช
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีสุมแบบเจาะจง และสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา เครื่องมือที่ใช
ในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย 
ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะหความถดถอย
เชิงซอน ซึ่งทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดนี้โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อายุ 25 - 34 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญา
ตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,000 
บาทข้ึนไป  
 2.  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวม
และรายดานทุกดานอยูในระดับมาก โดยรายดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑ และ ดาน
พนักงาน รองลงมาคือ ดานราคา ดานชองทางจําหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ 
และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง ดานความถี่โดย
เฉลี่ย 3 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือน และมีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง โดย
เฉลี่ยประมาณ 1,005 บาทตอครั้ง  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 1.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน ดานความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน และดานมูลคาใน
การซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 2.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 3.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน พบวา



 

ดานกระบวนการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และในดานกายภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในทิศทางตรงขามกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 2.1 
 4.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ 
(บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 1.1 
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 The purpose of this research is to study attitude of service marketing mix factors 
affecting purchasing behavior of workingwomen’s on cosmetic products of a Thai Brand in 
Bangkok metropolis. The sample used in this study is 400 feminine of working women who 
buy cosmetic products at a Thai brand store in Bangkok metropolis, which is randomly 
selected by purposive sampling and quota sampling methods. The data is analyzed in 
percentage through statistical methods including mean, standard deviation, one-way 
analysis of variance and multiple regression analysis  
 The results of this research: 
 1.  The majority respondents’ age is ranging between 25 and 34 years old. Their 
profiles status are included the following factors: single, holding bachelor’s degree, private 
company employee and having average monthly income over Baht 25,000. 
 2.  The respondents contain a high attitude level on overall service marketing mix 
factors and each aspects. Product and People are found as the highest attitude level and 
followed by Price, Place, Physical Evidence, Process and Promotion respectively. 
 3.  The research has found that purchasing behavior on cosmetic products of a 
Thai Brand has an average of 3 times within 6 months and there is an average of spending 
at Baht 1,005 per time. 
 The hypotheses testing are found as follows: 
 1.  The difference in consumers’ age affected the difference in purchasing behavior 
on cosmetic products of a Thai brand in category of frequency on average within 6 months 
and expense per time with statistical significance of .01 level. 
 2.  The difference in consumers’ average monthly income affected the difference in 
purchasing behavior on cosmetic products of a Thai brand in category of expense per time 
with statistical significance of .01 level. 
 3.  Attitude of service marketing mix factor in process aspect was able to predict 
consumers’ purchasing behavior on cosmetic products of a Thai brand in category of 
frequency on average within 6 months with statistical significance of .01 level in the same 
direction. However, physical evidence aspect was able to predict consumers’ purchasing 



 

behavior on cosmetic products of a Thai brand with statistical significance of .05 level in the 
opposite direction, which adjusted R2 is about 2.1% 
 4.  Attitude of service marketing mix factor in promotion aspect was able to predict 
consumers’ purchasing behavior on cosmetic products of a Thai brand in category of 
average expense per 1 time with statistical significance of .05 level in the same direction, 
which adjusted R2 is about 1.1% 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดี
ย่ิงจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมี
คา นับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําที่มีคุณคาชวยเหลือและ
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และอาจารยดร. อัจฉรียา 
ศักด์ินรงคและที่กรุณาเปนกรรมการเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆเพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพของเครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ และใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความ
ชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา พ่ีๆนองๆ และผูที่เก่ียวของทุกทาน ที่คอยเปน
กําลังใจและสนับสนุนผูวิจัยมาโดยตลอด ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA สาขาวิชาการตลาด รุนที่ 
15 ที่ใหความชวยเหลือและคําแนะนําที่เปนประโยชน ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ให
ความรวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี  
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  
  ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและบํารุงผิว จัดเปนหนึ่งในสินคาอุปโภคบริโภคที่ไดรับความนิยม
สําหรับการดํารงชีวิตของคนในสังคมปจจุบัน โดยเฉพาะสุภาพสตรีที่ตองการเสริมสรางบุคลิกภาพ 
และตองการถนอมรักษาผิวพรรณใหดูดีอยูเสมอ และในปจจุบันไดแพรหลายมากข้ึนในกลุม
สุภาพบุรุษดวยจึงทําใหตลาดของเครื่องสําอางในประเทศไทยเติบโตอยางตอเนื่องตลอดมา  
  มูลคาตลาดเครื่องสําอางในประเทศ ณ สิ้นปพ.ศ. 2557 มีมูลคาอยูที่ประมาณ 1.2 แสน
ลานบาท เติบโตสูงตอเนื่องทุกปเฉลี่ย 7-10% ซึ่งสูงกวา GDP ของประเทศ โดยแบงเปนการทํา
ตลาดผานชองทางไฮเปอรมาเก็ตประมาณ 81,000 ลานบาท และการทําตลาดผานชองทางขายหนา
รานและการขายตรงอีกประมาณ 44,000 ลานบาท (ที่มา: มาเก็ตเทียร, สกูป "สวนแบงตลาด
เครื่องสําอาง". บิวตี้คอมมูนิตี้ 2557:ออนไลน) สวนแบงทางการตลาดประเภทเมคอัพและสกินแคร
อยางละประมาณ 50%ทั้งนี้การเติบโตของตลาดกลุมนี้มาจากปจจัยหลายๆอยาง จากการที่ผูบริโภค
คํานึงถึงบุคลิกภาพของตนมากข้ึนและมีพฤติกรรมการแตงหนาเร็วข้ึนเฉลี่ยอายุ 15 ปจากเดิมอายุ 
18 ป (ที่มา: โพซิชั่นนิ่งแมกซบริษัทโอสถสภา. 22 สิงหาคม 2556:ออนไลน) สินคามีนวัตกรรม
ใหมๆมากข้ึน การเติบโตของสังคมเมืองทําใหกําลังซื้อมีมากข้ึน การเติบโตของชุมชนออนไลน การ
ที่ผูบริโภคเนนสินคาหลากหลายข้ึนโดยยึดติดตราสินคานอยลงและมุงเนนไปทางดานคุณภาพและ
ราคามากข้ึนจึงเปนแรงผลักดันใหธุรกิจเครื่องสําอางมีการเติบโตไปเรื่อยๆ ทามกลางการแขงขันที่
สูงของผูประกอบการ 7 - 8 รายเพ่ือชวงชิงสวนแบงการตลาดไดแก Oriental Princess, Cute 
Press, KARMARTS และ BEAUTY เปนตน (ที่มา: ASTV ผูจัดการสุดสัปดาห, ตลาดความงาม ที่
ไมเคยหยุดสวย. 19 กรกฎาคม 2557: ออนไลน) 
  ตราสินคาหนึ่ง ดําเนินธุรกิจจําหนายปลีกผลิตภัณฑเครื่องสําอางและผลิตภัณฑบํารุงผิวที่
มีสวนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ ภายใตแนวคิดรานคาและผลิตภัณฑ 5 รูปแบบ ไดแก บิวตีบุ้ฟ
เฟตบิวตี้คอทเทจบิวตี้ มารเกตเมด อิน เนเจอรและเกิรลลี่ เกิรล โดยเนนกลยุทธการสรางตราสินคา
และบริการที่แตกตางมีเอกลักษณเฉพาะตัวการรักษาฐานลูกคาและมุงเนนการสรางฐานลูกคาใหมๆ 
คาดหวังใหเกิดอัตราการซื้อซ้ําที่สูงข้ึน ทําใหภาพรวมผลประกอบการของบริษัทเติบโตข้ึนทุกๆป ใน
สิ้นป พ.ศ.2557 บริษัทมียอดขายรวมประมาณ 1,300 ลานบาท อัตราการเติบโตมากกวา 30% เมื่อ
เทียบกับปกอนหนา และเมื่อเทียบกับคูแขงขันโดยตรงอยาง KAMART บริษัทมีโอกาสสรางการ
เติบโตของยอดขายดีกวา KAMART จากการมีชองทางจําหนายผานรานคาปลีกมากกวา และบริษัท
มีสวนแบงการตลาด 7.7% และอัตรากําไรข้ันตน 71% สูงกวา KAMART (ที่มา:บริษัทหลักทรัพย 
เคเคเทรด จํากัด, วิเคราะหการลงทุนหุน Beauty.19 มกราคม 2558:ออนไลน) ในปจจุบันบริษัทมี
สาขากระจายทั่วประเทศรวมทุกตราสินคาเปน 279 สาขา แบงเปนสาขาในกรุงเทพและปริมณฑล 
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120 สาขา ในตางจังหวัดอีก 159 สาขา นอกจากนี้ยังมีแฟรนไชสในตางประเทศ 16 แหง 
ประกอบดวย เวียดนาม ลาว กัมพูชา และพมา (ที่มา: หนังสือพิมพแนวหนา , “BEAUTY”มีลุนกําไร
นิวไฮ ป 58 ผลงานโต 20%ปนผลเดน. 21 มกราคม 2558: ออนไลน) 
  ทามกลางสภาพการแขง ขันของตลาดเครื่ องสําอางที่ รุนแรงดัง เชนในปจจุ บัน 
ผูประกอบการตองปรับตัวรับกับกระแสนิยมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็วและควรมีการสํารวจ
ตลาดอยูเสมอ ผูวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญของการศึกษาวาปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิต ภัณฑ เครื่ องสําอางตราสินคาหนึ่ งของไทยสําหรับผูหญิง วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเปนเมืองหลวงและมีประชากรอาศัยอยูเปนจํานวนมาก 
มีอัตราคาจางที่สูงกวาภูมิภาคอ่ืน และผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาดังกลาวมีสาขาครอบคลมุทัว่
กรุงเทพและปริมณฑล จึงเหมาะแกการทําวิจัย โดยมุงเนนถึงสวนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 
ดาน เพ่ือนําขอมูลและผลการศึกษามาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดอยางเหมาะสม
สอดคลองกับกลุมเปาหมายและยังเปนแนวทางผูที่สนใจในเรื่องนี้นําไปใชประโยชนไดตอไปไดตาม
ตองการ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยสําหรับ
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ 
 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ ทีม่ี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือใหผูประกอบการที่ทําธุรกิจจัดจําหนายเครื่องสําอางสามารถนําขอมูลใชเปน
แนวทางในการสรางตราสินคาพัฒนาผลิตภัณฑและวางแผนการตลาดใหสอดคลองเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคได 
 2. เพ่ือใชเปนแนวทางใหกับผูที่กําลังเขามาลงทุนในธุรกิจนี้ ไดนําผลการวิจัยไปใชในการ
ออกแบบผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3. เพ่ือนําผลการวิจัยใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของและสนใจที่จะศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาของไทยสามารถนําไปใชศึกษาคนควาและ
เปนขอมูลอางอิงตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 
15 - 60 ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553) ที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง
ของไทยภายในระยะเวลา 6 เดือนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 15-
60 ป ที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในเขตกรุงเทพมหานครภายใน
ระยะเวลา 6 เดือน ทั้งประเภทแตงหนา (Make Up) บํารุงผิวพรรณ (Skin Care) และอุปกรณเสริม 
(Accessory) ซึ่งเปนวัยที่เริ่มดูแลใสใจในความงามและสุขภาพ รวมทั้งยังมีความสามารถในการ
ตัดสินใจในซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดดวยตนเอง เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
ใชการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 185-186) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% จะไดกลุมตัวอยาง 385 คนและเพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก15คน รวมจํานวน
ตัวอยางทั้งสิ้น 400 คนโดยมีข้ันตอนการเก็บกลุมตัวอยางดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก
ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 15-60 ปที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทยภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมาในยานใจกลางเมืองกรุงเทพมหานครคือ เขตปทุมวันซึ่งมีที่
ตั้งอยูบริเวณใจกลางที่สุดของกรุงเทพมหานคร และมีการคมนาคมหลากหลายชองทางมีจํานวน
ประชากรรวม 51,841 คน (ขอมูลสํานักงานเขตปทุมวัน ณ วันที่ 9 ตุลาคม 2557) และเปนเขต
ศูนยกลางธุรกิจการคาการบริการ การพยาบาล วัฒนธรรม การศึกษา การทูตอีกทั้งยังเปนเขตที่มี
จํานวนสาขาของตราสินคาหนึ่งมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานคร คือรวมทั้งหมด 8 สาขาภายในเขต
เดียว 
  ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยทั้ง 8 สาขาใน
เขตปทุมวัน จัดตั้งอยูในสถานที่ดังตอไปนี้คือ เซ็นทรัลเวิลด สถานีรถไฟฟา BTS สยาม บ๊ิกซี ราช
ดําริ สยามสแควรวัน และมาบุญครอง จึงทําการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
ดวยสัดสวนเทาๆกัน คือสถานที่ละ 80 คน  
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ตัวแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่เปนผูหญงิวัยทํางาน ประกอบดวย 
   1.1.1  อายุ 
    - 15– 24 ป 
    - 25 – 34 ป 
    - 35 – 44 ป 
    - 45 – 54 ป 
    - 55 ปข้ึนไป 
   1.1.2  สถานภาพสมรส 
    - โสด 
    - สมรส/ อยูดวยกัน 
    - แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
   1.1.3  ระดับการศึกษา 
    - ต่ํากวาปริญญาตร ี
    - ปริญญาตร ี
    - สูงกวาปริญญาตร ี
   1.1.4  อาชีพ 
    - ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    - พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 
    - ธุรกิจสวนตัว 
    - อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
   1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    - 10,000 – 14,999 บาท 
    - 15,000 – 19,999 บาท 
    - 20,000 – 24,999 บาท 
    - มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป 
  1.2  สวนประสมทางการตลาดบริการ 
   - ดานผลิตภัณฑ/บรกิาร 
   - ดานราคา 
   - ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   - ดานการสงเสริมการตลาด 
   - ดานพนักงาน 
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   - ดานกระบวนการ 
   - ดานลักษณะทางกายภาพ 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
  1.  ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง หมายถึง วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน 
หยอด ใส อบ หรือกระทําดวยวิธีอ่ืนใด ตอสวนหนึ่งสวนใดของรางกายเพ่ือความสะอาด ความ
สวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสวยงามและรวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวตางๆ ดวย แตไมรวมถงึ
เครื่องประดับและเครื่องแตงตัวซึ่งเปนอุปกรณภายนอกรางกาย  
  2.  ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make Up) หมายถึง ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่ใชตกแตงบนในหนาใหมีสีสันสวยงาม สะดุดตา ไดแก อายแชรโด มาสคารา บรชัออน 
แปงแตงหนา รองพ้ืน และลิปสติก เปนตน 
 3.  ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทบํารุงรักษาผิวพรรณ (Skin Care) หมายถึง 
ผลิตภัณฑสิ่งปรุงตางๆ ที่ใชเพ่ือวัตถุประสงคในการบํารุงผิวทั่วไปในชีวิตประจําวัน ไดแก ครีมบํารุง
ผิวหนาและผิวกาย ครีมบํารุงมือและเทา ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว เปนตน 
  4.  ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง หมายถึง ผลิตภัณฑเครื่องสําอางภายใตตรา
สินคาของราน บิวตี้ บุฟเฟต ซึ่งประกอบดวย GINO McCRAY, THE BAKERY ,SCENTIO 
,LANSLEY และรานบิวตี้คอทเทจ 
  5.  ผูหญิงวัยทํางาน หมายถึง ผูหญิงที่มีอายุตั้งแต 15-60ปในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย
ซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในเขตกรุงเทพมหานครภายในระยะเวลา 6 
เดือนที่ตอบรับเปนอยางดี ซึ่งตราสินคาหนึ่งของไทยมีกลุมเปาหมายหลักคือวัยรุนตอนตนและวัย
ทํางาน อยูที่ชวงอายุ 15 -40 ป ที่จะใชเหตุผลในการซื้อสินคาเปนหลัก 
  6.  สวนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซึ่งธุรกิจนําเสนอ
แกผูบริโภคเพ่ือใชพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง ซึ่งประกอบดวย  
  6.1  ดานผลิตภัณฑ/บริการ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ไดแก
คุณภาพ ความปลอดภัยรูปแบบบรรจุภัณฑ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ รวมไปถึงความชัดเจน
ของวันผลิตและวันหมดอายุของผลิตภัณฑ 
  6.2  ดานราคา หมายถึง ระดับราคาตางๆ ความเหมาะสมของราคา ความคุมคาของ
ราคาของผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
  6.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง ที่ตั้งของรานจําหนายผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ที่มีการคมนาคมสะดวกสบาย มีสาขาครอบคลุมเพียงพอ มีการ
จัดวางสินคาเปนหมวดหมู  
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  6.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมดานการสงเสริมการตลาดของราน
จําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ การใชพรีเซนเตอร 
การประชาสัมพันธ การมอบสวนลดสิทธิพิเศษ 
  6.5  ดานพนักงาน หมายถึง พนักงานของตราสินคาหนึ่งที่ใหบริการลูกคา ทั้ง
พนักงานสวนหนาและพนักงานสวนหลัง อันประกอบไปดวย พนักงานแนะนําผลิตภัณฑ และ
พนักงานรับชําระเงิน  
  6.6  ดานกระบวนการ หมายถึง การใหบริการเพ่ือสงงมอบคุณภาพในการใหบริการ
กับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ ไดแก ความรวดเร็วในการใหบริการ การติดตอลูกคาเพ่ือแจง
ขาวสาร ความสะดวกสบายในการใชบริการ ระยะเวลาทําการรานเหมาะสม เปนตน 
  6.7  ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ภาพลักษณ หรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถเห็น
ไดงาย ไดแก การตกแตงภายในรานสวยงามโดดเดน มีพ้ืนที่ใหบริการเพียงพอตอความสะดวกใน
การเลือกซื้อ มีมุมทดลองผลิตภัณฑ มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน เปนตน 
 7.  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอาง หมายถึง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย 
ความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซื้อ แนวโนมการซื้อตอ และแนวโนมการแนะนําผูอ่ืน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
         ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางานประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
 2. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ/บริการ
ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ทัศนคติทางดาน 
สวนประสมทางการตลาดบริการ 
- ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานพนักงาน 
- ดานกระบวนการ 
- ดานลักษณะทางกายภาพ 

 
 
 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางตราสินคาหน่ึงของไทย 

สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
  การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่
ของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ ซึ่งนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้  
  1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
  2.  แนวคิดและทฤษฎีดานทศันคต ิ
  3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 
  4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
  5.  ประวัติความเปนมาของผลติภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
  6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
  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นลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากร- 
ศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัด
มากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
  1.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกันนักการตลาดควรตองศกึษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 
  2. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
  3.  รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and 
Status) เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่
มีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลาง และมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาด
ใหญปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริง อาจถือเกณฑ
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รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย
มาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ 
เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนย่ิงข้ึน เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑ
รายไดรวมกับเกณฑอายุเปนเกณฑที่นิยมใชกันมากข้ึน เกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุ
และอาชีพรวมกัน 
  4.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงข้ึนใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2546: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุเพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะ
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
  1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
  2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 
  3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ้งแตละข้ันตอน
นั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
  4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ข้ึนกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี 
  จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดกลาวมา ผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาเก่ียวกับ
ปจจัยดานประชากรศาสตรของงานวิจัยครั้งนี้ ไดแก ปจจัยเรื่องอายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติ 
 คําจํากัดความและความหมายของทัศนคติ 
  ศักด์ิไทย สุรกิจบวร (2545: 138) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ สภาวะความพรอมทาง
จิตที่ เก่ียวของกับความคิด ความรูสึก และแนวโนมพฤติกรรมบุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ 
สถานการณตางๆไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะความพรอมทางจิตนี้ตองอยูนานพอสมควร 
 สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ (2541: 64) ใหความหมายของไววาทัศนคติ คือ ผล
ผสมผสานระหวางความนึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรูและความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง สถานการณใดสถานการณหนึ่ง ซึ่งออกมาในทางประเมินคาอันอาจเปนไดได
ในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได และความรูสึกเหลานี้มีแนวโนมที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรม
หนึ่งข้ึน 
  นาวสตอม และเดวิส (Newstrom; & Devis. 2007: 207) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ 
ความรูสึก หรือความเชื่อ ซึ่งสวนใหญใชตัดสินวา พนักงานรับรูสภาวะแวดลอมของพวกเขาอยางไร 
และผูกพันกับการกระทําของพวกเขาหรือมีแนวโนมของการกระทําอยางไร และสุดทายมีพฤติกรรม
อยางไร 
  กิบสัน (Gibson. 2000: 102) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ ตัวตัดสินพฤติกรรมเปน
ความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เปนสภาวะจิตใจในการพรอมที่จะสงผลกระทบตอการตอบสนองของ
บุคคลนั้นๆ ตอบุคคลอ่ืนๆ ตอวัตถุหรือตอสถานการณ โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือจัดการได
โดยใชประสบการณ 
  แชเมอรฮอล (Schermerhorn. 2000: 75) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ การวางแนวคิด 
ความรูสึก ใหตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอคนหรือสิ่งของ ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ 
และทัศนคติสามารถที่จะรูหรือถูกตีความไดจากสิ่งที่คนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจาก
พฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 
  ทัศนคติ จะกอตัวจากการประเมินภายหลังจากที่ไดเก่ียวของกับสิ่งภายนอกดังกลาว โดย
มักเกิดจากอิทธิพลของกลุมที่เก่ียวของดวยหรือกลุมทางสังคมที่ไดไปเก่ียวของดวย นอกจากนี้ 
ทัศนคติยังข้ึนอยูกับบุคลิกลักษณะทาทางซึ่งเปนผลของการเรียนรูที่ไดจากการปฏิบัติตอบตอโลก
ภายนอกอีกดวย จากการศึกษาพบวา ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่กอตัว
ข้ึนนั้น จะมีกระบวนการคิด วิเคราะหประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ ดังนั้น การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงตองใชเวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกลาวดวย (ธงชัย สันติวงษ. 2540: 
75-76) 
 
 องคประกอบของทัศนคติ 
  1.  องคประกอบดานความรู ความนึกคิด (Cognitive component) เปนสวนที่เปนความ
เชื่อของบุคคลเก่ียวกับสิ่งตางๆ ทั่วไปทั้งสิ่งที่ชอบและไมชอบ 
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  2.  องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนที่เก่ียวของกับอารมณที่
เก่ียวเนื่องกับสิ่งตางๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของบุคคล เปนลักษณะที่คานยิมของแต
ละบุคคลเปนตัวเราความคิดอีกทอดหนึ่ง 
  3.  องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior component) เปนการแสดงออกของบุคคลตอ
สิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรูความคิดและความรูสึก 

 
ภาพประกอบ 2  องคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude Mode) 

 
  ที่มา: Schiffman; & Kanuk,  (2000). Consumer Behavior.  P. 203. 
  
 ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดข้ึนเฉพาะบุคคลและจะแตกตางกันตามปจจัยแวดลอมที่แตกตางกัน
ของบุคคลนั้น บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ 
  1.  ทัศนคติเชิงบวก คือ ทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออกมีความรูสึกหรืออารมณจาก
สภาพจิตใจโตตอบดานดีตอบุคคลหรือเรื่องราวใดๆ เรื่องราวหนึ่ง รวมถึง หนวยงาน องคการ
สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการ และอ่ืนๆ 
  2.  ทัศนคติเชิงลบ คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความ
เชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
เรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบันและการดาเนิน
กิจการขององคการ และอ่ืนๆ 
  3.  ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งหรือตอบุคคล 
หนวยงาน สถาบัน องคการและอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 
  อนึ่ง บุคคลอาจมีทัศนคติทั้ง 3 ประการ นี้เพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็
ได ข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึก ความคิดหรือคานิยมที่มีตอบุคคล สิ่งของ การ
กระทํา หรือสถานการณ เปนตน 
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 หนาที่ของทัศนคติ 
  ทัศนคติจะทําหนาที่เปนกลไกที่สําคัญ 4 ประการ (Loudon; & Della Bitta. 1993: 425; 
citing Katz.  n.d.) ดังนี้ 
  1.  เพ่ือการปรับตัว (adjustment) โดยแตละบุคคลจะอาศัยทัศนคติเปนเครื่องยึดถือสําหรับ
การปรับพฤติกรรมของตนใหเปนไปในทางที่จะกอใหเกิดประโยชนแกตนสูงสุดและใหมีผลเสียนอย
ที่สุด ดังนั้น ทัศนคติสามารถเปนกลไกที่จะสะทอนใหเห็นถึงเปาหมายที่พึงประสงคและไมพึง
ประสงคของบุคคล 
  2.  เพ่ือการปองกันตัว (ego defense) โดยปกติบุคคลมักมีแนวโนมที่จะไมยอมรับความ
จริงในสิ่งที่ขัดแยงกับความนึกคิดของตน (Self-image) ดังนั้น ทัศนคติจึง สามารถสะทอนออกมา
เปนกลไกปองกันตัวโดยการแสดงออกเปนความรูสึกดูถูก เหยียดหยามหรือติฉินนินทาคนอ่ืน และ
ขณะเดียวกันก็จะยกตนเองใหสูงกวาดวยการมีทัศนคติที่ถือวาตนเองนั้นเหนือกวาผูอ่ืน 
  3.  เพ่ือการแสดงความหมายของคานิยม (value expression) ทัศนคติเปนสวนหนึ่งของ
คานิยมตางๆ โดยสามารถสะทอนใหเห็นถึงคานิยมในลักษณะที่จําเพาะเจาะจงมากข้ึน 
  4.  เพ่ือใชเปนตัวจัดระเบียบความรู (knowledge) ทัศนคติจะเปนมาตรฐานที่ตัวบุคคล
สามารถใชประเมินและทําความเขาใจกับสภาพแวดลอมที่มีอยูรอบๆตัว มีผลทําใหบุคคลสามารถรู
และเขาใจถึงระบบและระเบียบของสิ่งตางๆที่อยูรอบตัวได 
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติข้ึนอยูกับความรู คือ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได ถามีความรู
ความเขาใจที่ดี เมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงก็จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม ดังนั้น การทีจ่ะ
ใหมีการยอมรับหรือปฎิเสธในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจึงตองพยายาม เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการใหความรู
กอน ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไดเพียงใดข้ึนอยูกับขนาดความเขมแข็งของทัศนคติที่มีอยูนั้น โดยหาก
ทัศนคติมีความเขมแข็งมาก โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวยวิธีติดตอสื่อสารที่ชักจูงใจ 
(Persuasive communications) ยอมจะทําใหไดผลนอย ในทางตรงกันขามหากทัศนคติที่มีอยูมี
ลักษณะที่ผูกพันนอย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติยอมมีโอกาสกระทําไดงาย วิธีการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติอาจทําไดโดยการจูงใจใหมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวยชนิดของขอมูลที่เหมาะสมตอ
โครงสรางของทัศนคติที่เก่ียวของซึ่งขอมูลนั้นจะตองตรงกับพ้ืนฐานการจูงใจของทัศนคติมากที่สุด 
(Newcomb, Theodore, Ralph, Turner; & Philip. 1965: 107) การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะ
ข้ึนกับปจจัยหลายประการ 
  1.  การจูงใจทางดานรางกาย (biological motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลใด
บุคคลหนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการหรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู บุคคล
ดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถชวยให เขามีโอกาสตอบสนองความ
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ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิให
เขาตอบสนองความตองการได 
  2.  ขาวสารขอมูล (information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสาร
ขอมูลที่แตละคนไดรับมาดวยกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็นและการเขาใจปญหาตางๆ 
(selective perception) ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคลจะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและ
สรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 
  3.  การเขาเก่ียวของกับกลุม (group affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ 
ที่บุคคลนั้นเก่ียวของอยูดวย เชน ครอบครัว เพ่ือนรวมงาน และกลุมสังคมตางๆทั้งโดยทางตรงและ
ทางออม 
  4.  ประสบการณ (experience) ประสบการณของบุคคลที่มีตอวัตถุสิ่งของมีสวนสําคัญทีท่าํ
ใหเกิดการตีคาสิ่งที่ไดมีประสบการณมาจนกลายเปนทัศนคติได 
  5.  ลักษณะทาทาง (personality) มีผลทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคล
ไดดวยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู 3 
ระดับคือ (พรทิพย ศิริชูทรัพย.  2542: 42; อางอิงจาก จุมพล รอดคาดี. ม.ป.ป.) 
  5.1 การเปลี่ยนแปลงความคิด โดยสิ่งที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะมาจาก
ขอมูลขาวสารซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนหรือบุคคลอ่ืน 
  5.2 การเปลี่ยนแปลงความรูสึก โดยการเปลี่ยนแปลงนี้จะมาจากประสบการณหรือ
ความประทับใจหรือสิ่งที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 
  5.3 การเปลี่ยนพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม ซึ่งไมมีผล
ตอบุคคลทําใหตองเปลี่ยนพฤติกรรมเสียใหม 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมาย 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด 
การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
หรือเปนข้ันตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการ ของผูบริโภค 
เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ และการกระทําของ ผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ และการใชสินคา 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 4) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
  จากความหมายตางๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค
หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ
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และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปน
ตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาแตละชนิดเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภค
ได 
 
 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย Who? 
What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 7Os ซึ่งประกอบ
ไปดวย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations มีตาราง
แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคทั้งการใชกล
ยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคแสดงการประยุกตใช 7Os ของ
กลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
แสดงคําถาม 7 คําถาม ดังนี้ (Schiffman&Kanuk, 2000: 7) 
 
ตาราง 1 การใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย (Who is in 
the target market?)  

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จติวิทยา หรือจติวิเคราะห 
(4) พฤติกรรม 
 

กลยุทธการตลาด(4P) 
ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลติภัณฑ ราคา  
การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง 
ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด เชนทําการ 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจงึจะ 
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

3. ผูบริโภคซ้ือทีไ่หน 
(Where does the 
Consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlet) ที่ 
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสนิคา ซูเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา 

กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนายบริษัทนําผลติภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

4. การมีสวนรวมใน 
การตัดสินใจซ้ือ 
(Whom participates 
in the buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ 
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาดโดยใชกลุม 
อิทธิพล 
 

5. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ 
(Object)สิ่งที่ผูบรโิภค 
ตองการจากผลติภัณฑก็คือ 
คุณสมบัติหรือองคประกอบ 
ของผลิตภัณฑและความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 
 
 
 
 

กลยุทธดานผลติภัณฑ 
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลติภัณฑ  
(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลติภัณฑ  
ความแตกตางทางการแขงขัน
ประกอบดวยความแตกตางดาน 
ผลิตภัณฑ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

6. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ ผูบริโภค 
ซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการ 
ของเขาดานรางกายและดาน 
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
(1) ปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสงัคมและ 
วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลติภัณฑ 
(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยกลยุทธดานโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การขาย การ
ใหขาว 
(3) กลยุทธดานราคา 
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด 
จําหนาย 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How the consumer 
buy?) 
 
 
 
 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operations) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซื้อ 
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย
การโฆษณา การขายโดยพนักงาน
ขายการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหมฉบับปรับปรุง
ใหมลาสุด. หนา 126. 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมี จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือ ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลลักษณะตางๆ ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer Response) หรือ การ
ตัดสินของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) 
ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Responses) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา 
S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังแสดงในภาพประกอบ 
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 Buyer's Black Box 
 
 
 
 
 
  

 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค  
  
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหมฉบับปรับปรุง
ใหมลาสุด. หนา 129. 
 
 จากภาพสามารถอธิบายรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้
  1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนี้อาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และ ใชเหตุจูงใจซื้อ ดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมี ข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

สิ่งที่กระตุนภายนอก ( Stimulus) 
สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 

- ผลิตภัณฑ -เศรษฐกิจ 
- ราคา -เทคโนโลยี 
- การจัดจําหนาย -การเมือง 
- การสงเสริมการตลาด -วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response) 
-การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
-การเลือกราคา 
-การเลือกผูขาย 
-เวลาในการซื้อ 
-ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
( Buyer's Characteristic) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
( Buyer's Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Cultural) การรับรูปญหา ( Problem Recognition) 
ปจจัยดานสังคม ( Social ) การคนขอมูล ( Information Search) 
ปจจัยสวนบุคคล ( Personal) การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation Alternatives) 
ปจจัยทางดานจิตวิทยา ( Psychological) การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision ) 
  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ( Post Purchase Behavior ) 

 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ 
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   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่า
เสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายในองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางสังคม (Social) เชน การชักชวนของเพ่ือนหรือบุคคลใน
ครอบครัว สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนที่เกิดจากสัญชาติญาณ หรือ
นิสัยซึ่งชวยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.5 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  2.  กลองดํา หรือ กลองความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ 
และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจยัตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียด
ในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ 
การรับรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล (Information Search) การประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (Post – Purchase behavior) ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงใน
หัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 



 19 

  3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice)  
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงถงึปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบรโิภค 
 
 ที่มา: สนธยา คงฤทธิ์.  (2544).  การบริหารการตลาด.  หนา 105. 
 
  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึง ลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซือ้ไดรบัสิง่กระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพ่ือจะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปาหมายไดถูกตอง 
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  ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล
และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึง
ความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรม
การตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทยวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรม
พ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และ ชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชนลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการ หลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงถึงกัน 
  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอนวัฒนธรรมยอยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
   1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลามฯลฯ แตละกลุมประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
บริโภค 
   1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลอืง แต
ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
   1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กันดวย 
   1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงานกลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจ และเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
   1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและ 
ผูสูงอายุ 
   1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
  1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน ระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชกิในชัน้สงัคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะ
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มีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคมเพ่ือเปน
แนวทางในการแบงสวนตลาดการกําหนดตลาดเปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความ
ตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของ
แตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงเปนกลุมยอยได 6 
ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ 
   1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกัน มีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คลายคลึงกัน 
   1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
   1.3.3 ชั้นสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงและหนาที่ หรือ
บุคลิกลักษณะ 
   1.3.4 ชั้นสังคมแบงเปนลําดับข้ันตอนที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้น
ของสังคมใหสูงหรือต่ําลงได ลักษณะของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอย
ได 6 ระดับ 
   นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชัน้
สังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
  2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวยกลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 
   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพ่ือน 
   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม  
    กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของ
กลุมอางอิง ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชนการเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุม
วัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือ ยุโรปซึ่งจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 
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  2.3  บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัวกลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวา ใครมีบทบาทเปนผูริเริ่ม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 
  3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคลดังนี้ 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป , 6-11 ป , 12-19 ป , 20-34 ป , 35-49 ป , 50-64 ป 
และ 65 ป ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น และ
รายการพักผอนหยอนใจ 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอนแตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปนประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางตลาด ใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ ประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมคุีณภาพ
ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 
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   รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล 
นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิต 
ตัวอยาง รูปแบบการดํารงชีวิตที่เก่ียวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางวันหรือผูที่
ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
  4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย  
  4.1  แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไม
สบายใจ แรงจูงใจเปนความตองการที่เกิดข้ึนรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองใหเกิด
ความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายาม
ในการจะแกไขปญหา 
  4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรู เปน
กระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ
และอารมณ 
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมซึ่งเกิดจาก
ประสบการณที่ผานมา ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เมื่อเกิดการเรียนรูแลว
จะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive) ดานความรูสึก 
(Affective) ดานพฤติกรรม (Behavioral) 
  4.4  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต  
  4.5  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
ความโนมเอียง ที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของแตละ
บุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎีของ 
ฟรอยด (Freud theory) พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิด
พ้ืนฐาน ทั้ง 3 ระดับ คือ 1.อิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการข้ันพ้ืนฐาน
โดยมิไดขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 2.
อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือเหตุการณที่เปน
จริงในสังคม 3.ซูเปอรอีโก (Superego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม 
สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ สวนของซูเปอรอีโกก็จะรับไวและ
ปฏิบัติตาม 
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  5. บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณ
การซื้อ บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 
  5.1  ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
  5.2  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไม
ควรซื้อสินคา 
  5.3  ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ตัดสินใจข้ันสุดทายวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคา 
  5.4  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
  5.5  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
  จากการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหผูวิจัยตระหนักวา การศึกษา
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหเรารับรู วาผูบริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคาอยางไร 
เชน ชอบซื้อสินคาที่ไหน ทําไมจึงซื้อ และใครเปนผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ฯลฯ ซึ่งจะทําใหผูวิจัย
สามารถวิเคราะหพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดใหมี
ความสอดคลอง ตรงกับความตองการ และความพอใจของผูบริโภค 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 35-36) นิยามคําวา “สวนประสมทางการตลาด” 
(Marketing mix หรือ 4P’s) 4 ดานกอน ดังนี้ 
  1.  ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชนมีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน คุณภาพ การบรรจุ ภัณฑ ตราสินคา และอ่ืนๆ 
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 
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  1.5  กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
  2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนสวนประสมการตลาด
ตัวที่สองที่เกิดข้ึนมาถัดจากผลิตภัณฑ ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคาผลิตภัณฑกับราคา ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาก็จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อการเลอืก
วิธีการตั้งราคาอาจเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีรวมกันก็ได ซึ่งจะมีการจัดประเภทวิธีการตั้ง
ราคาโดยพิจารณาจากปจจัยสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
  2.1  ตนทุน ซึ่งใชเปนเกณฑข้ันต่ําในการกําหนดราคา ทําใหเกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุง
ที่ตนทุน 
  2.2  ราคาของคูแขงขัน และราคาขายสินคาทดแทน ทําใหเกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุงที่
การแขงขัน 
  2.3  การประเมินลักษณะที่เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑของลูกคาใชเปนเพดานของ
การกําหนดราคาทําใหเกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุงที่อุปสงค 
  3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่
กําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะการพิจารณาสถานที่จําหนาย
อยางเดียว แตเปนการพิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลางอยางไร และมีการเคลื่อนยายสินคา
อยางไร ดังนั้นในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย จึงประกอบดวย 2 สวน ซึ่งสามารถเรียกวา
สวนประสมในการจัดจําหนาย ดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กลุมของสถาบัน หรือบุคคลที่ทําหนาที่หรือ
กิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช ในสวนนี้เปนการพิจารณาวาจะ
จําหนายผลิตภัณฑผานคนกลางอยางไร กลาวคือพิจารณาถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑเคลื่อนยายจาก
ผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคา 
  3.2  การกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมทั้งสิ้นที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัว
สินคาที่มีปริมาณถูกตองไปยังสถานที่ที่ตองการและเวลาที่เหมาะสม ในสวนนี้จึงประกอบดวย การ
ขนสง การเก็บรักษาสินคาภายในองคการธุรกิจของตน และในระบบชองทางการคลังสินคาและการ
ควบคุมสินคาคงคลัง 
  4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal selling) อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือ
สื่อสารแบบประสมประสารกัน (Integrate marketing communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ
ไดแก 



 26 

  4.1  การโฆษณา เปนการติดตอสื่อสารแบบไมใชบุคคล โดยผานสื่อ และผูอุปถัมภ
รายการแตตองเสียคาใชจายในการโฆษณากิจกรรม 
  4.2  การขายโดยใชบุคคล เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขาย
และลูกคาที่มีอํานาจซื้อ 
  4.3  การสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการ
โฆษณาการขายโดยใชบุคคล และการใหขาว ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการ
ซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือคนกลางในชองทาง อยางเชน การลด แลก แจก แถม สวนลดปริมาณ 
และการแขงขันการขาย 
  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคา
หรือบริการแบบไมใชบุคคล โดยองคการที่เปนเจาของผลิตภัณฑนั้นไมตองเสียคาใชจายใดๆจาก
การเสนอขาวนั้น สวนการประชาสัมพันธเปนความพยายามที่ไดจัดเตรียมไวขององคการ เพ่ือชักจูง
กลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอองคการ จะเห็นไดวาการใหขาวเปนสวนหนึ่ง
ของการประชาสัมพันธ เพราะการใหขาวเปนกิจกรรมที่จะสงเสริมความสัมพันธอันดีตอกลุมชน 
4.5 การขายตรง เปนการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทางระหวางผูซื้อและผูขาย เปนวิธีการที่นักการตลาด
ใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใดทุกเวลาและสถานที่ที่การ
สื่อสารสามารถเขาถึงได ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท จดหมายโทรทัศน วิทยุหรือ
หนังสือพิมพที่จูงใจใหกับผูบริโภคตอบกลับเมื่อตองการซื้อ เพ่ือรับของตัวอยางหรือนําคูปองจากสื่อ
ไปใช เปนตน ซึ่งขอมูลที่ไดรับสามารถวัด และติดตามได 
  นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 434-436) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา ธุรกิจที่
ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s เชนเดียวกับธุรกิจขายสินคา 
ซึ่งประกอบดวย (1)ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา (Price) (3) สถานที่ (Place) (4) การสงเสริม
การตลาด(Promotion)และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆเพ่ิมเติม ประกอบดวย (5) บุคคล 
(People) หรือ พนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก(Selection) การฝกอบรม
(Training) การจูงใจ(Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ
คูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท (6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
(Total Quality Management TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบ
การใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความ
สะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 
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ภาพประกอบ 5 การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for Services) 
 
  ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  หลักการบริหารตลาดยุคใหม.  หนา 434. 
 
  ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 63-79) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของ
สินคานั้นโดยพ้ืนฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกตางจากสวนประสมทาง
การตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการและ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้น สวน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7Ps ตามแนวคิดของ Payne (1993) ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
 ผลิตภัณฑ/ บริการ (Product) 
  บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible product) ไม
สามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว
ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับ
สินคา แตคุณภาพของบริการจะตองประกอบมาจากหลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู 
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ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่อง
ของข้ันตอนการสงมอบบริการ ความสวยงานของสถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 
 
 ราคา (Price) 
  ราคาเปนสิ่งที่กําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมีรายได
สูงข้ึน การตั้งราคาต่ําจะทําใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ําซึ่งอาจจะนําไปสูสภาวะขาดทุนได อยางไรก็
ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของการมี
คูแขงหากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตการของธุรกิจนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับ
ราคาที่เพ่ิมยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสู
สงครามราคา เนื่องจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาไดในเวลาอันรวดเร็วในมุมมองของลูกคาการ
ตั้งราคามีผลเปนอยางมากตอการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคาและราคาของการบริการเปนปจจัย
สําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะไดรับ กลาวคือ ราคาสูงคุณภาพในการบริการนาจะสูงดวย ทําให
มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกคาตอบริการที่ไดจะรับสูงดวย แตผลที่ตามมาคือ บริการตองมี
คุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกคาไดในขณะที่การตั้งราคาต่ํา ลูกคามักคิดวาจะไดรับ
บริการที่มีคุณภาพดอยตามไปดวย ซึ่งถาหากต่ํามากๆ ลูกคาอาจจะไมใชบริการได เนื่องจากไมกลา
เสี่ยงตอบริการที่จะไดรับ ดังนั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเปนเรื่องที่ซับซอนยากกวาการตั้งราคา
ของสินคามาก ซึ่งผูบริหารตองไมลืมวา ราคาก็จะเปนเงินที่ลูกคาตองจายออกไปเพ่ือการรับบริการ
กับธุรกิจหนึ่งๆ ดังนั้นการที่ธุรกิจตั้งราคาไวสูง ก็หมายความวาลูกคาที่มาใชบริการก็ตองจายเงินสูง
ดวย ผลที่ตามมาก็คือลูกคาจะมีการเปรียบเทียบราคากับคูแขง หรืออยางนอยจะเปรียบเทียบกับ
ความคุมคากับสิ่งที่จะไดรับ 
  
 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
  ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธี คือ 
 1. การใหบริการผานราน การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน รานตัดผม 
รานซักรีด รานใหบริการอินเตอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชนหรือใน
หางสรรพสินคา แลวขยายสาขาออกไปเพ่ือใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือทําใหผูรับบริการและผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหนึ่งดวยการเปดรานคา
ข้ึนมา 
 2. การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ การใหบริการแบบนี้เปน
การสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคา หรือสถานที่ที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา เชน การ
บริการจัดสงอาหารตามสั่ง การใหบริการสงพยาบาลไปดูแลผูปวย การสงพนักงานทําความสะอาด
ใหไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ทํางานลูกคา การจางวิทยากรมาฝกอบรมที่
โรงแรมแหงหนึ่ง การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้งสํานักงานที่หรูหรา หรือการเปดรานคา
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ใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนเจาของหรืออาจจะมีสํานักงานแยกตางหาก แตลูกคาติดตอธุรกิจดวย
การใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน 
 3. การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรน
ไซส หรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการเชน แมคโดนัลดหรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก 
บริการการบินไทยขายตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเที่ยว และโรงแรมตางๆ ไมวาจะเปนเชอราตัน 
แมริออตต เปนตน 
 4. การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม 
โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการเปนไปไดอยาง
สะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตรา
ตางประเทศ เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ เครื่องชั่งน้ําหนักหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวน
โหลดขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ต 
  
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ การ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําใหไดในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ซึ่งบริการที่ตองการ
เจาะลูกคาระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ สวนการบริการที่ตองการ
เจาะลูกคาระดับกลางและระดับลางซึ่งเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลดแลกแจกแถมเปนตน 
สําหรับธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมากยกตัวอยางไดแกดังตอไปนี้ 
 1. โครงการสะสมคะแนน การสงเสริมการตลาดแบบนี้เปนการเนนความจงรักภักดีจาก
ลูกคา ดวยการใหสิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจการ
สงเสริมการขายแบบนี้ประสบความสําเร็จมาก เนื่องจากลูกคาจะรูสึกถึงความคุมคาจากการ
ใหบริการแตละครั้ง ทําใหธุรกิจครองใจลูกคาไดในระยะยาว ลดตนทุนการไปใชบริการกับคูแขงเปน
การสรางกําแพงกีดกันคูแขงไดทางหนึ่ง แตการสงเสริมการขายแบบนี้ตองลงทุนสูงทั้งของรางวัล
และความนาสนใจของโครงการเพ่ือกระตุนยอดการใชจายผานบัตร 
 2. การลดราคาโดยใชชวงเวลา  ตามที่ไดกลาวถึงลักษณะเฉพาะของความตองการใน
การใชบริการของลูกคามีการข้ึนลงตามชวงเวลาของวัน ผูบริหารจะตองนําเรื่องนี้มาใชใหเกิด
ประโยชนแกธุรกิจ 
 3. การสมัครเปนสมาชิก ลูกคาจะไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคาอาจจะ
ไปทดลองใชบริการของคูแขงขันไดและในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัครเปนสมาชกิ
เปนการผูกมัดและสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนีไปไหน แตสิ่งที่ผูบริหารจะตองทํา
คือ จะตองสรางความแตกตางของสิทธิประโยชนที่ลูกคาที่เปนสมาชิกกับลูกคาทั่วไปอยางชัดเจน 
และจะตองมีการสื่อสารถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง 
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 4. การขายบัตรใชบริการลวงหนา การใชบริการในแตละครั้ง ลูกคายอมตองการไดรับ
ราคาพิเศษหรือตองการการลดราคาแตธุรกิจไมควรลดราคา แตควรขายบัตรใชบริการ คือใหลูกคา
ซื้อบริการไวลวงหนาซึ่งอาจจะเปน 5 หรือ 10 ครั้ง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 เดือนหรือ 1 
ป 
 
 บุคคล (People)  
 บุคคลถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญของการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นจึงตองมีการคัดเลือก การ
ฝกอบรม และการจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง มี
ทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา อีก
ประการหนึ่งของธุรกิจบริการคือ การสรางปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับผูใหบริการซึ่งเปนบุคลากร
ของบริษัท ปฏิสัมพันธที่เกิดจากการใหบริการของบุคลากรที่เปนเงื่อนไขสําคัญในการสรางความพึง
พอใจหรือทําใหเกิดการยอมรับการบริการจากลูกคาพนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกร
ที่ใหบริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแตเจาของผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผล
ตอคุณภาพของการใหบริการ 
 1. เจาของและผูบริหาร เจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนด
นโยบายในการใหบริการ การกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ 
กระบวนการใหบริการรวมถึงการแกไขปรับปรุงใหบริการ 
 2. พนักงานผูใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุน พนักงานผูใหบริการเปนบุคคล
ที่ตองพบปะและใหบริการกับลูกคาโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนก็จะทําหนาที่ในการ
สนับสนุนงานดานตางๆ ที่จะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ  
  
 การบริหารพนักงาน 
  พนักงานในองคกรที่ใหบริการ จะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับลูกคาโดยตรง (พนักงาน
สวนหนา) กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพ่ือทําใหพนักงานสวนใหบริการสง
มอบบริการอยางมีคุณคาใหแกลูกคา ดังคําที่ตองใชเปนหลักปฏิบัติวา “หนาพ่ึงหลัง หลังพ่ึงหนา” จะ
ขาดสวนใดสวนหนึ่งไมได งานทั้งสองสวนจะตองสมบูรณ สอดประสานกันอยางราบรื่น แตในความ
เปนจริงมักพบวาทั้งสองสวนมักจะ “ไมประสานงาน” แตเปน “ประสานงา” แทนการบริหารพนักงาน
สวนหนาและสวนหลังในฐานะที่เปนลูกคา เขายอมไมสนใจวาการใหบริการจะมีการแบงพนักงาน
ออกเปนสวนหนาและสวนหลัง ไมสนใจวาใครจะทําผิด แตลูกคาตองไดรับการบริการที่ดี มีคุณภาพ 
ไมขาดตกบกพรอง หากมีปญหา ลูกคายอมตําหนิพนักงานที่ใหบริการสวนหนาอยางแนนอน 
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   การใหบริการซ้ําบริการ  ขอมูลความตองการของลูกคา 
   และความสัมพันธที่ดี  สงมอบบริการที่ดี 
 

ภาพประกอบ 6 การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง 
 
  ที่มา: ภักด์ิคนางค บุญสม.  (2552).  ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางชิเซโดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  หนา 24. 
 
 ความสัมพันธระหวางพนักงานสวนหนาและพนักงานสวนหลังกับการใหบริการ
ลูกคา 
  จากภาพประกอบ 6 จะเห็นวาการใหบริการที่ดีและการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาตอง
มาจากพนักงานทั้งสองสวน รวมทั้งการปรับปรุงใหบริการตองอาศัยขอมูลความตองการลูกคาจาก
พนักงานสวนหนา ผูบริหารควรบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลังเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพใน
การใหบริการ ดังนี้ 
  1.  การกําหนดงานอยางชัดเจน ผูบริหารจะตองแบง กําหนดหนาที่ และความรับผิดชอบ
ระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังอยางชัดเจน เชน การติดตอลูกคา หากพบวาลูกคาหายไป
นานไมไดมาใชบริการ ความเปนหนาที่ของใครที่จะติดตอกลับไปหาลูกคา ซึ่งการแบงงานใหชัดเจน
เปนสิ่งแรกที่ตองกระทํา ทั้งนี้ ความชัดเจนและความยากงายข้ึนอยูกับลักษณะของธุรกิจ โครงสราง
องคกร และความซับซอนของฐานลูกคา เมื่อแบงไปแลวในอนาคตตองมีการทบทวนงานอีกครั้งหนึ่ง
อยางตอเนื่อง 
  2.  สรางกระบวนการทํางานที่สั้น กระชับ และมีประสิทธิภาพ การกําหนดกระบวนการ
ทํางานยอมทําใหบทบาทและหนาที่ของพนักงานที่ไดแบงไว มีความชัดเจนมากข้ึน กระบวนการ
ทํางานที่เหมาะสมชวยทําใหพนักงานทํางานไดอยางไมสับสน และทําใหการบริการมีคุณภาพอยาง
แนนอน ผูบริหารตองไมลืมปรับเปลี่ยนกระบวนการใหบริการ ซึ่งอาจจะเปนทุก 3 เดือน ทุกครึ่งป 
หรือทุกป ความตองการของลูกคาที่เปลี่ยนไป รวมถึงสถานการณทางการตลาดที่รุนแรงย่ิงข้ึน 
  3.  เนนการติดตอสื่อสารที่ชัดเจน การดําเนินการใดๆ ที่มีผลตอพนักงานทั้งสองสวนตองมี
ตัวแทนจากทุกฝายงานเขารวมประชุมเพ่ือทราบประเด็นความเห็น ปญหาที่อาจจะเกิดข้ึนและขอดี
ขอเสียของการดําเนินงานนั้น หลังจากนั้นจะตองมีการสื่อสารใหพนักงานทุกคนเขารวมกัน แตสิ่งที่
พบคือ ธุรกิจมักไมคอยใสใจเรื่องนี้ ทําใหพบปญหาในการใหบริการที่พนักงานรับรูขอมูลไมเทากัน 
บางครั้งจะพบวาพนักงานสวนหนา (ฝายขาย) จัดทําโครงการสงเสริมการขายโดยใหสวนลดกับ
ลูกคาที่ถือบัตรเครดิตเมื่อไปรับประทานอาหารและจายเงินดวยบัตรเครดิต แตเมื่อลูกคาโทรฯมา

ลูกคา พนักงานสวนหนา พนักงานสวนหลัง 
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สอบถามพนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธ พนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธไมสามารถตอบคําถามได ทํา
ใหลูกคาเกิดความไมพอใจได สิ่งหนึ่งที่ควรลงทุนคือการพัฒนาระบบขอมูลแบบอินทราเน็ต ใหทุก
คนไดรับรูขอมูลเทากันและพรอมกัน โดยผานฐานขอมูลและอีเมล 
  4.  สงเสริมกิจกรรมรวมกัน การสรางกิจกรรมรวมกันเปนปจจัยที่ทําใหพนักงานทั้งสอง
สวนทํางานรวมกันไดอยางดี เนื่องจากกําแพงความเปนฝายและเปนแผนไดพังทลายลง ผูบริหาร
ควรสรางกิจกรรม เชน การเขาฝกอบรมรวมกัน การประชุมรวมกัน การมอบหมายงานใหทํารวมกัน 
การนําปญหาการใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุ และแกไขรวมกัน ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสได
เรียนรูงานซึ่งกันและกัน สรางความเขาใจกันไดดีย่ิงข้ึน 
  5.  การสลับสับเปลี่ยนกันทํางาน หากการสงเสริมใหทํากิจกรรมรวมกันแลว ปญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดข้ึนอยูเนืองๆ ผูบริหารควรดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลอง
ทํางานสวนหลัง และพนักงานสวนหลังลองทํางานของสวนหนา เพ่ือฝกชิมรสชาติงานที่แตกตางกัน
รับรองวาสักระยะหนึ่งการประสานงานและการชวยเหลือกันจะดีข้ึน จนในที่สุดปญหาที่คางคามา
นานจะลดลง 
  
 กระบวนการใหบริการ (Process) 
  กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการใหบริการ เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการ
กับลูกคาไดรวดเร็ว ประทับใจ และมีประสิทธิภาพ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติ ธุรกิจบริการนั้น
ผลิตภัณฑคือสิ่งที่ไมสามารถจับตองได ดังนั้นกระบวนการใหบริการจึงเปนสิ่งที่สําคัญและเปนความ
แตกตางอยางชัดเจน เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนภายนอกตลาดบริการ กลาวคือ สิ่งที่ลูกคาจะไดรับ
จากธุรกิจบริการนั้นคือกระบวนการและความชํานาญในการผลิตสินคานํามาซึ่งความพึงพอใจใหแก
ผูบริโภคสูงสุด ดังนั้นกระบวนการจึงรวมความถึงลําดับของการใหบริการและระบบสนับสนุนการ
บริการดวย 
  
 ลักษณะทางกายภาพหรือสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได (Physical Evidence) ธุรกิจบริการ
จําเปนตองพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ประกอบดวย 
 1. สภาพทางกายภาพที่ลูกคาสามารถมองเห็นได ทําใหมีสวนรวมในการสรางความรูสึก
ตอความพึงพอใจในการใหบริการที่ลูกคาไดรับ 
 2. ลักษณะทางกายภาพที่ลูกคาใหความพึงพอใจ รวมเรียกวาภาพแหงการบริการ
ผูประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงใหมีข้ึนได เชน จัดบรรยากาศภายในรานอาหารดวย
เสียงเพลง จัดที่นั่งสําหรับลูกคาที่สะดวกสบาย และการจัดสถานที่เพ่ือใชสําหรับการใหบริการอยาง
เหมาะสม 
 3. ความแปลกใหมของสภาพทางกายภาพที่แตกตางไปจากผูใหบริการรายอ่ืน เชน การ
ตกแตงหรือออกแบบรานและสภาพแวดลอม อยางไรก็ตามบุคลากรและอุปกรณในสํานักงานก็ถือ
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เปนองคประกอบหนึ่งของลักษณะทางกายภาพ กลาวคือลักษณะทาทางหรือบุคลิกภาพที่ลูกคา
สามารถมองเห็นหรือสัมผัสไดจากผูใหบริการ ประกอบดวย ลักษณะการแตงกาย เครื่องแตงกาย 
อุปกรณหรือเครื่องมือที่ใชประโยชนดานการประชาสัมพันธ และขอเขียนของการประชาสัมพันธที่
แสดงออกถึงความเชี่ยวชาญ ทั้งหมดลวนเปนลักษณะทางกายภาพที่สามารถสรางความพึงพอใจ
ดานการบริการใหแกลูกคา 
  สวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7P’s) (ฉัตยาพร เสมอใจ. 
2549: 51-55) 
  1.  ดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) ในการกําหนดกลยุทธการบริการไมวาจะเปน
ในธุรกิจผลิตสินคาหรือบริการก็ตามตางตองพิจารณาถึงลูกคาในเรื่องความจําเปนและความตองการ
ของลูกคาที่มีผลตอผลิตภัณฑนั้นๆเปนหลักซึ่งผลิตภัณฑในธุรกิจบริการมีความแตกตางจากสินคา
ทั้งดานรูปแบบและการดําเนินงานที่มากมายมารวมกันทั้งที่มองเห็นไดและไมมีตัวตนหรือเปนสิ่งที่
ผูขายมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆซึ่งประกอบดวย
รูปแบบผลิตภัณฑคุณสมบัติคุณภาพผลิตภัณฑความนาเชื่อถือรูปลักษณพิเศษการออกแบบ
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา 
  2.  ดานราคา (Price) ตนทุนของลูกคาที่ตองเสียไปเพ่ือใหไดมาซึ่งตัวผลิตภัณฑโดย
ตนทุนในที่นี้อาจเปนไปไดทั้งมูลคาของเงินที่ตองจายไปในการแลกเปลี่ยนตนทุนคาเดินทางตนทุน
คาที่จอดรถรวมถึงตนทุนคาเสียเวลาโดยลูกคาจะมีการเปรียบเทียบตนทุนนี้กับคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑนั้นวาคุมคาหรือไมที่จะเลือกซื้อสินคานั้นๆโดยตนทุนในการผลิตหรือการใหบริการจะ
พิจารณาถึงตนทุน (Cost) ของลูกคาอยูเปนหลักซึ่งมักจะใชราคาเปนที่ยอมรับไดทั้ง 2 ฝายคือผูขาย
ไดรับผลกําไรเพียงพอและผูซื้อหรือผูใชบริการสามารถจายไดและไดรับผลประโยชนตามขอตกลง 
  3.  ดานการจัดจําหนาย (Place) จําเปนตองพิจารณาถึงความสะดวกสบาย 
(Convenience)ในการรับบริการการสงมอบสูลูกคาสถานที่และเวลาในการสงมอบกลาวคือลูกคาควร
จะเขาถึงงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุดการเลือก
ชองทางในการนําสงบริการที่เหมาะสมข้ึนอยูกับลักษณะของธุรกิจบริการแตละประเภทซึ่งจะตอง
พิจารณาถึง ทําเลที่ตั้ง (Location) เปนสําคัญเนื่องจากการบริการบางประเภทลูกคาตองเดินทางไป
ยังสถานบริการดวยตนเองจึงตองการอาคารสถานที่ที่เหมาะสมและการสงมอบการบริการแกลูกคา 
(Service Delivery) เนื่องจากการบริการเปนกระบวนการที่มีลูกคาเขามาเก่ียวของอยูในกระบวนการ
ดวยกระบวนการในการสงมอบบริการจะเปนสวนที่สําคัญที่ทําใหลูกคาตัดสินใจวาบริการที่พวกเขา
ไดรับคุมคากับมูลคาของเงินที่พวกเขาจายไปหรือไม 
  4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางขายและลูกคาโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคาโดยเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร
การตลาดของธุรกิจบริการสามารถทําการสงเสริมการตลาดไดสี่แบบเรียกวาสวนประสมการสงเสริม
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การตลาด (Promotion Mixed) ซึ่งประกอบดวยการโฆษณา (Advertising) ขายโดยพนักงาน 
(Personal Selling) สงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public Relation) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
  5.  ดานบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผูใหบริการตองทําใหผูใชบริการเกิดความ
พึงพอใจในการใชบริการพนักงานควรมีความรูความสามารถมีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอ
ลูกคามีความนาเชื่อถือมีความรับผิดชอบสื่อสารกับลูกคาไดดีมีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการ
แกปญหาตางๆเพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดดังนั้นบริษัทธุรกิจหรือหางรานที่เปน
ธุรกิจบริการจะตองมีการวางแผนกลยุทธดานบุคลากรโดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือกการ
พัฒนาการฝกอบรมรวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝงลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการเพ่ือสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคามากที่สุด 
  6.  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการแก
ลูกคาซึ่งมีหลากหลายรูปแบบเปนการสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาเพ่ือใหเกิดความ
รวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) เชนการทักทายและตอนรับลูกคาที่มาติดตอ 
การแนะนํา การคิดคาบริการที่เที่ยงตรงและการแกไขปญหาตางๆที่เกิดข้ึนอยางรวดเร็ว 
  7.  ดานสิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง 
การพัฒนารูปแบบการใหบริการทําไดโดยการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management, 
TQM) หรือตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นไดเพ่ือสรางคุณคา
ใหกับลูกคาไดแกสภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการและลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆที่สามารถดึงดูด
ใจลูกคาอาคารสํานักงานทําเลที่ตั้งการตกแตงเครื่องมือตางๆและสามารถทําใหมองเห็นภาพลักษณ
ของการบริการไดอยางชัดเจน 
 
5. ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง 
  ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง เปนตราสินคาในเครือบริษัท บิวตี้คอมมูนิตี้ จํากัด 
(มหาชน) หรือ BEAUTYเริ่มกอตั้งเมื่อวันที่ 19 ต.ค. 2543 โดยนพ.สุวิน ไกรภูเบศ และนางธัญญา
ภรณ ไกรภูเบศ แรกเริ่มจําหนายปลีกผลิตภัณฑเครื่องสําอางและบํารุงผิวนําเขารานแรกในชื่อ “โม
นา” ที่ศูนยการคามาบุญครอง ตอมาในป 2549 BEAUTY พัฒนารูปแบบรานและเปลี่ยนชื่อเปน 
“บิวต้ี บุฟเฟต” (BEAUTY BUFFET) มีแนวคิดผสมผสานระหวางรานอาหารบุฟเฟตกับรานคา
ปลีกเครื่องสําอาง จําหนายสินคาหลากหลาย ราคาไมแพง ปจจุบันจําหนายปลีกผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางและบํารุงผิวที่มีสวนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติภายใตแนวคิด 5 รูปแบบ ไดแก 
บิวตี้ บุฟเฟต, บิวตี้คอทเทจ, บิวตี้มารเก็ต, เมด อิน เนเจอร, และเกิรลลี่ เกิรล ซึ่งแตละแนวคิดจะมี
ความแตกตางกันในดานการออกแบบผลิตภัณฑ ชองทางการจําหนาย และตําแหนงทางการตลาด 
เพ่ือการตอบสนองความตองการตอกลุมลูกคาเปาหมายตั้งแตวัยรุน, นักศึกษาและวัยทํางานเพ่ือ
สรางฐานลูกคาใหครอบคลุมทุกระดับของการใชผลิตภัณฑเพ่ือความงาม โดยมุงเนนการเปดสาขา
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ตามศูนยการคาและยานการคาชั้นนําทั่วไป เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตขนาดใหญ รวมถงึ
ทางบนเชื่อมสถานีรถไฟฟา เปนตน ทั้งนี้ตราสินคาหนึ่งจะนําเสนอผลิตภัณฑหลักตอผูบริโภคโดย
แบงออกเปน 3 กลุม ไดแก ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง (Make-up) ผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skin care) และ
อุปกรณเสริมความงาม (Accessories) ภายใตตราสินคาที่หลากหลาย ประกอบดวย GINO 
McCRAY (The Professional Make Up) THE BAKERY (Sweet & Delicious) SCENTIO 
(Inspired by nature) LANSLEY ( Beauty and well being ) และ บิวตี้คอทเทจ 
  ตราสินคาหนึ่งมีการกําหนดแนวคิดกลยุทธทางการตลาดโดยพิจารณาจากพัฒนาการดาน
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จากเดิมผูบริโภคมีความภักดีตอผลิตภัณฑ (Product loyalty) 
คอนขางมาก แตปจจุบันมีแนวโนมลดลงเนื่องจากผูผลิตสามารถพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณสมบัติที่
ใกลเคียงกันและมีคุณภาพทัดเทียมกันมากข้ึน ดังนั้น การแขงขันในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต
จะแขงขันกันดวยการสรางความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) และสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตรา
สินคา (Brand value) ดังนั้นบริษัทจึงมุงเนนกลยุทธในการสรางตราสินคาที่หลากหลาย สรางความ
เชื่อมั่นและมูลคาเพ่ิมใหกับแตละผลิตภัณฑ และกําหนดตําแหนงทางการตลาดที่แตกตางกัน เพ่ือให
ครอบคลุมความตองการของลูกคาไดกวางข้ึน รวมทั้งใหความสําคัญกับการรักษาฐานลูกคาเดิมของ
แตละตราสินคา  
  ตราสินคาหนึ่ง มีสาขารานคาปลีกกระจายทั่วประเทศ ปจจุบันมีสาขาของทุกตราสินคาเปน 
279 สาขา โดยมีสาขาในกรุงเทพและปริมณฑล 120 สาขา และตางจังหวัด159 สาขา นอกจากนี้ยัง
มี แฟรนไชสในตางประเทศ 16 แหง ประกอบดวย เวียดนาม ลาว กัมพูชา และพมา (ที่มา: 
หนังสือพิมพแนวหนา , โลกธุรกิจ. 21 มกราคม 2558:ออนไลน) 
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
  งานวิจัยที่เก่ียวของกับเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของราน บิวตี้ บุฟเฟต และ
บิวตี้คอทเทจ ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เขตสีลม, ปทุมวัน และอโศก จากการศึกษา
พบวามีงานวิจัยที่เก่ียวของอยูดังนี ้
  มนวดี บูรณะทองเจริญ (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความภักดีตอตราสินคาที่มีตอ
ผลิตภัณฑครีมบํารุงผิวหนาโอเลยของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 23-27 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับจาง /
พนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 – 9,999 บาท และมีสถานภาพโสด ซึ่งมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี และมีความภัคดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับ
มาก มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อในอนาคตอยูในระดับซื้อ ดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีความภัคดีตอตราสินคาแตกตางกัน มีสาเหตุที่เลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาโอเลยแตกตางกัน 
ดานทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีคราสินคาที่มีตอ
ผลิตภัณฑโอเลย ในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
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  คุลิกา วัฒนสุวกุล. (2555) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกคา กรณีศึกษาแผนกยารานวัตสัน 
ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนผูหญิง อายุ 21-30 ป มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000 – 30,000 บาท ให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก โดยดานผลิตภัณฑ ดาน
ชองทางจําหนาย ดานพนักงาน ดานกายภาพและดานกระบวนการอยูในระดับมาก สวนดานราคา
และดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลางมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนครั้งในการซื้อเฉลี่ย 3 
ครั้งตอ 3 เดือน คาใชจายในการซื้อเฉลี่ย 406.75 บาท ตอ 3 เดือน มีความคาดหวังกลับมาซื้ออยูใน
ระดับปานกลาง สาเหตุที่ซื้อเพราะทําเลที่ตั้งของรานสะดวกในการมาใชบริการ ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานพนักงาน การสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานผลิตภัณฑและดานลักษณะทาง
กายภาพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานจํานวนครั้งใน 3 เดือนและดานกายภาพ ดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อเวชภัณฑโดยเฉลี่ย มีความพึงพอใจ
โดยรวม 
  นิธินันท ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนผูหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป มีสถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,000-15,000 บาท 
มีการซื้อผลิตภัณฑสําหรับผิวกายมากที่สุด ความถี่เฉลี่ยในการซื้อ 2 ครั้งตอ 3 เดือน มีมูลคาการซื้อ
เฉลี่ย 970 บาทตอครั้ง ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ 
นิตยสาร และคุณภาพสินคาเปนปจจัยที่มีผลตอความตองการมากที่สุด กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
ตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีและมีความเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑภายในดาน
คุณภาพ ดานมาตรฐานผลิตภัณฑ อยูในระดับดี ดานรูปลักษณบรรจุภัณฑและดานความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑอยูในระดับดี ในดานคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีความเห็นดานการ
รูจักตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับดี 
และดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
  ภักด์ิคนางค บุญสม (2552) ไดศึกษาวิจัย ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางชิเซโดของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยาง
คือ ลูกคาเพศหญิงที่ใชเครื่องสําอาง ชิเซโด ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย โดยใช
แบบสอบถาม จากผลการวิจัยพบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป สถานภาพโสด อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป 
ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อเครื่องสําอางชิเซโดเมื่อผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด โดยมากผูบริโภคที่ใช
ผลิตภัณฑในกลุม Skincare สวนใหญผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด เนื่องจากมี คุณภาพ
ดี ผูบริโภคสวนใหญรูจักเครื่องสําอาง ชิเซโดจาก สื่อสิ่งพิมพ / นิตยสาร ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจ
ซื้อดวยตัวเอง เฉลี่ยมีระยะเวลาในการเปนลูกคาต่ําที่สุดคือ 1 ป และสูงสุด คือ 31 ป มีคาใชจาย
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เฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด ต่ําสุด คือ 500 บาทตอเดือน และสูงสุด คือ 20,000 บาทตอครั้ง 
สวนใหญ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาจะซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด ตอไปแนนอน ในดานคุณคาตรา
สินคาเครื่องสําอาง ชิเซโด พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานความแตกตางในภาพรวม ดาน
ความสําคัญ/ ความสัมพันธ ดานความนิยมยกยอง ดานความรูในภาพรวม อยูในระดับเห็นดวยมาก 
  สิรินภา จิณณากูลสิทธิ์ (2552) ไดศึกษาวิจัย การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางไทยของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 
ผูหญิงในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทย มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป 
จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถาม จากผลการวิจัยพบวา สวนใหญมีอายุ 25-34 ป ระดับ
การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 
20,000 บาทข้ึนไป และมีสถานภาพเปนโสด สวนใหญซื้อเครื่องสําอางไทยย่ีหอออเรียลทอลปรินซ
เซส มีลักษณะการซื้อเครื่องสําอางไทยแบบสลับย่ีหอแลวแตชอบ และมีลักษณะการซื้อซ้ําโดยซื้อ
เครื่องสําอางไทยย่ีหอเดิม ชองทางจําหนายที่นิยมซื้อคือ เคานเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา 
บุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางไทย คือ ตัวเอง และสาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสําอางไทย คือ 
คุณภาพดี ประเภทเครื่องสําอางที่นิยมซื้อ คือ เครื่องสําอางสําหรับผิวหนา มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 
6 ครั้งตอป ปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 3 ชิ้นตอครั้ง คาใชจายในการซื้อเฉลี่ยอยูที่ 802.53 บาทตอครั้ง 
และใหน้ําหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไทยใน
ดานการโฆษณามากที่สุด สวนกิจกรรมและประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและการใชพนักงาน
ในระดับมาก และการตลาดทางตรงอยูในระดับปานกลาง 
  ซึ่งสามารถนํามาประยุกตใชใหเหมาะสมเพ่ือกอใหเกิดพฤติกรรม ตามรูปแบบพฤติกรรม
ผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค S-R Theory ของคอลเลอร (Kotler. 
2003) โดยการนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามและอภิปรายผลจากการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้ จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เก่ียวของมาเปน
แนวทางในการศึกษาวิจัย กําหนดกรอบแนวคิด และแบบสอบถาม ในดานลักษณะประชากรศาสตร 
และสวนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
จากการศึกษาเอกสารทฤษฎีมีดังนี้ 
  1.  ลักษณะดานประชากรศาสตร ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2539: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด 
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยผูวิจัยเลือกใชลักษณะทาง
ประชากรศาสตรดานอายุ ระดับรายได สถานภาพ อาชีพ และระดับการศึกษา โดยไมใชปจจัยดาน
เพศ เนื่องจากตองการศึกษาผูตอบแบบสอบถามที่เปนผูหญิงที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
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หนึ่งของไทยเนื่องจากผูหญิงเปนเพศที่นิยมใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพ่ือเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดี 
และมีความใสใจในการดูแลตัวเองตลอดเวลาใหพรอมสําหรับสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปใน
ปจจุบัน รวมถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่มีอายุนอยลงเรื่อยๆจากในอดีตที่อยูในกลุมผูที่เริ่มทํางาน
เทานั้น ทําใหแนวโนมการซื้อสูงข้ึนเรื่อยๆ  
  2.  ทัศนคติ ผูวิจัยไดใชแนวคิดของเชฟแมน และกานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 
203) เก่ียวกับองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude Mode) ไดแก ความเขาใจ 
ความรูสึก และกอใหเกิดพฤติกรรม โดยนํามาศึกษาถึงทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
อิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของผูหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพ-    
มหานคร 
  3.  พฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดใชแนวคิดของเชฟแมน และกานุค (Schiffman; & Kanuk. 
2000: 7) เก่ียวกับคําถามเพ่ือใชคนหาพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6W และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? 
What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของผูหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ผูวิจัยไดใชแนวคิดของชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 
63-79) กลาววา สวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ หรือ 7Ps จะมีความแตกตางจากสวน
ประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการ
ใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ 
ซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน 
กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ การศึกษาเหลานี้เปนเกณฑที่ใชในการกําหนด
ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง  
  สรุป จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํางานวิจัยที่เก่ียวของของ มนวดี 
บูรณะทองเจริญ (2554); สิรินภา จิณณากูลสิทธิ์. (2550); ที่มีการศึกษาที่เหมือนกันในดานลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ในสวนแนวคิดทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดนํางานวิจัยที่เก่ียวของ
ของ ภักด์ิคนางค บุญสม (2552); นิธินันท ชัชมนมาศ (2551) และยังมีสวนที่ผูวิจัยไดศึกษาเพ่ิมเติม
จากงานวิจัยที่เก่ียวของขางตนคือ ผูวิจัยไดเลือกใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการใน 7 ดาน 
แทนปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน 4 ดาน เนื่องจากธุรกิจจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางมี
ความเก่ียวของกับการใหบริการอยางมาก จึงมีความเหมาะสมมากกวาที่จะนํามาใชในการศึกษา
พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”ผูวิจัยไดมีวิธีดําเนินการวิจัย
อยางเปนข้ันตอนเพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยาง และนําไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติตอไปนี้ 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนนิการตามข้ันตอนดังนี ้
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือทีใ่ชในการวิจัย 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 
15 -60 ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553) ที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่ของ
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครภายในระยะเวลา 6 เดือน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 15-
60 ป ที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในเขตกรุงเทพมหานครภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนทั้งประเภทแตงหนา (Make Up) บํารุงผิวพรรณ (Skin Care) และ อุปกรณเสริม 
(Accessory)ซึ่งเปนวัยที่เริ่มดูแลใสใจในความงามและสุขภาพ รวมทั้งยังมีความสามารถในการ
ตัดสินใจในซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดดวยตนเอง เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
ใชการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 185-186) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% จะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และเพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก15 คน รวมจํานวน
ตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 
  ดังนั้นจงึใชสตูรการคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (บุญชม 
ศรีสะอาด 2538: 185-186) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน 5% 
ซึ่งมีวิธีการหาคาจํานวนกลุมตัวอยางจากสูตร ดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 28) 
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Z (pq)n =
e

 

 
   โดยที ่n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    e  = ระดับความคลาดเคลื่อน เทากับ 0.05 
    Z  = คามาตรฐานซึง่ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
    P  = สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษาเทากับ 50% = 0.5 
    q  = 1-p 
 
 (1.96)2(0.5) (0.5)   
 แทนคา n = (0.05)2   
 = 385   
 
 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 385 คน โดยเพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก 15 
คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
  ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก
ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 15-60 ปที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทยภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมาในยานใจกลางเมืองกรุงเทพมหานครคือ เขตปทุมวันซึ่งมีที่
ตั้งอยูบริเวณใจกลางที่สุดของกรุงเทพมหานครและมีการคมนาคมหลากหลายชองทาง มีจํานวน
ประชากรรวม 51,841 คน (ขอมูลสํานักงานเขตปทุมวัน ณ วันที่ 9 ตุลาคม 2557) และเปนเขต
ศูนยกลางธุรกิจการคาการบริการ การพยาบาล วัฒนธรรม การศึกษา การทูต อีกทั้งยังเปนเขตที่มี
จํานวนสาขาของตราสินคาหนึ่งมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานคร คือรวมทั้งหมด 8 สาขาภายในเขต
เดียว 
  ขั้นตอนที่ 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยทั้ง 8 สาขา
ในเขตปทุมวัน จัดตั้งอยูในสถานที่ดังตอไปนี้คือ เซ็นทรัลเวิลด สถานีรถไฟฟา BTS สยาม บ๊ิกซ ีราช
ดําริ สยามสแควรวัน และมาบุญครอง จึงทําการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
ดวยสัดสวนเทาๆกัน คือสถานที่ละ 80 คน  
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ตาราง 2  สถานที่ทีใ่ชในการแจกแบบสอบถาม 
 

เขตการสํารวจ สถานท่ีท่ีใชในการแจกแบบสอบถาม จํานวนสาขา จํานวนชุด 
เซ็นทรัลเวิลด 1 80 
สถานีรถไฟฟา BTS สยาม 1 80 
บ๊ิกซี ราชดําริ  2 80 
สยามสแควรวัน  2 80 

 
 

ปทุมวัน  
 

มาบุญครอง 2 80 

 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งผูวิจัยไดจัดทําข้ึนเพ่ือศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบงออกเปน 3 สวนประกอบดวย 
  สวนที่ 1  ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามไดแก อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบให
เลือกตอบจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 
  1.  อายุระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) จํานวนชั้นลักษณะคําถาม
ที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) โดยการกําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัย      
ธรรมาธิราช. 2542: 110)  
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 60 - 15 
 

= 
5 

=  9 

 
  1.1  อายุ 15 - 24 ป 
  1.2  อายุ 25 - 34 ป 
  1.3  อายุ 35 - 44 ป 
  1.4  อายุ 45 - 54 ป 
  1.5  อายุ 55 ปข้ึนไป 
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  2.  สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) ซึ่ง
ไดแสดงถึงสถานภาพที่มีในแบบสอบถาม ดังนี ้
  2.1  โสด 
  2.2  สมรส/ อยูดวยกัน 
  2.3  แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
  3.  ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ลักษณะ
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) ไดแก 
  3.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี
  3.2  ปริญญาตร ี
  3.3  สูงกวาปริญญาตร ี
  4.  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) ลักษณะคําถาม
มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) ดังนี้ 
  4.1  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4.2  พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 
  4.3  ธุรกิจสวนตัว 
  4.4  อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
  5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ลักษณะ
คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) การกําหนดรายไดตอเดือนคํานวณจาก
อัตราคาจางข้ันต่ํา ประกาศกระทรวงแรงงาน อัตราคาจางข้ันต่ําใหม ซึ่งไดประกาศใหมีผลใชบังคับ 
ตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2556 สําหรับพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเปนเงินวันละ 300 บาท คิดเปน 9,000 
บาทตอเดือนโดยประมาณ การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 30,000 – 10,000 
 

= 
4 

=  5,000 บาท 

 
  จึงสามารถแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
  5.1  10,000 - 14,999 บาท 
  5.2  15,000 - 19,999 บาท 
  5.3  20,000 - 24,999 บาท 
  5.4  มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป 
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  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความสําคัญของทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลในการซื้อตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ลักษณะของคําถามเปนมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating scale) จํานวน 28 ขอ โดยมีเกณฑ
ในการใหคะแนน ดังนี้ 
    มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 5 คะแนน 
    มีความสําคัญอยูในระดับมาก  4 คะแนน 
   มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 3 คะแนน 
    มีความสําคัญอยูในระดับนอย  2 คะแนน 
    มีความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด 1 คะแนน 
  เกณฑการประเมนิผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสตูรตอไปนี้ (ศริิวรรณ เสรีรตัน; และ
คณะ.  2549) โดยใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ความกวางอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้นอันตรภาคชั้น  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.80 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval scale) ใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน ดังนี้
(Best. 1967) 
 4.21 – 5.00  มีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  มีความสําคัญอยูในระดับมาก 
 2.61 – 3.40  มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  มีความสําคัญอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  มีความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด 
 
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง สําหรับ
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดชนิดมีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choices) จํานวน 5 ขอ และคําถามปลายเปด (Open-ended Response) จํานวน 2 
ขอ และลักษณะคําถามแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 2 ขอ  
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  คําถามขอที่ 1  ชวงเวลาที่ตองการซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  
 คําถามขอที่ 2  ประเภทผลิตภัณฑที่ซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  
  คําถามขอที่ 3  เหตุผลสําคัญในการซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  
 คําถามขอที่ 4  ประเภทของสื่อที่ทําใหรูจัก เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
  คําถามขอที่ 5  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  
  คําถามขอที่ 6  ความถี่ในการซื้อภายในระยะเวลา 6 เดือน เปนระดับการวัดขอมูลแบบ
อัตราสวน (Ratio Scale)  
  คําถามขอที่ 7  มูลคาในการซื้อตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio 
Scale)  
  คําถามขอที่ 8  แนวโนมการซื้อใชตอไปในอนาคต เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) 
  คําถามขอที่ 9  การแนะนําผู อ่ืน เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale)โดยแบงระดับความเห็นตอองคประกอบในแตละดานเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 คาประเมิน   ระดับของพฤติกรรม   
  5   ซื้อใชตอไปอยางแนนอน / แนะนําอยางแนนอน 
  4   ซื้อใช / แนะนํา 
  3   ไมแนใจ 
  2   ไมซื้อใชตอ / ไมแนะนํา 
  1   เลิกซื้ออยางแนนอน / ไมแนะนําอยางแนนอน 
  
  เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ.  2549)  โดยใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ความกวางอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้นอันตรภาคชั้น  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.80 
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 คะแนนเฉลี่ย  แปลผล 
 4.21 – 5.00  ซื้อใชตอไปอยางแนนอน / แนะนําอยางแนนอน 
 3.41 – 4.20  ซื้อใช / แนะนํา 
 2.61 – 3.40  ไมแนใจ 
 1.81 – 2.60  ไมซื้อใชตอ / ไมแนะนํา 
 1.00 – 1.80  เลิกซื้ออยางแนนอน / ไมแนะนําอยางแนนอน 
 
3. ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลทุติยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2.  สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตอง เหมาะสม และขอคําเสนอแนะเพ่ิมเติม และนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสม 
  4.  นําแบบสอบถามไปที่ไดปรับปรุงแกไขแลว ไปทําการทดสอบ (Tryout) กับประชากรที่
ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบหาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
และทําการปรับปรุงแกไขขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
  5.  นําแบบสอบถามนั้นมาวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของชุดคําถาม โดยใช
สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) สูตร
ของครอนบาค (Cronbach) เพ่ือหาคาความเชื่อมั่นของชุดคําถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของชุดคําถาม โดยมีคาระหวาง 0≤≤1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความ
เชื่อมั่นสูง การวิจัยครั้งนี้ไดใชคา  ที่ยอมรับไดที่ 0.70 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) โดยแบง
ผลการทดสอบความเชื่อมั่น ดังนี้ 
   สวนที่ 2 ขอมูลทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  ดานผลิตภัณฑ    คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.840 
  ดานราคา      คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.824 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.881 
  ดานการสงเสริมการตลาด  คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.855 
  ดานพนักงาน    คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.847 
  ดานกระบวนการ    คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.794 
  ดานลักษณะทางกายภาพ  คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.779 
 6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยสําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของผูหญิงวัยทํางานที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในเขตปทมุวัน
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด ซึ่งเปนเขตที่มีสาขามากที่สุด จัดตั้งอยูในสถานที่ตอไปนี้ คือ 
เซ็นทรัลเวิลด สถานีรถไฟฟา BTS สยาม บ๊ิกซี ราชดําริ สยามสแควรวัน และมาบุญครอง รวม 5 
สถานที่ ดวยสดัสวนเทาๆกัน คือสถานที่ละ 80 คน โดยกอนที่ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมขอมูลจะทําการ
ชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนเริ่มตนทํา
เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันแลวจึงทําการรวบรวมแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน 
คือ 
  สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
  สวนที่ 2 ระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวน 28 ขอ 
  สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง จํานวน 9 ขอ 
  2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของและขอมูลทั่วไปเก่ียวกับการเลือกซื้อสินคาและบริการ เพ่ือใชเปน
แนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 
5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
  1.  รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมา ผูวิจัยดําเนินการตรวจสอบความถูกตองและ
ความสมบูรณของแบบสอบถาม 
  2.  ดําเนินการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
  3. นําขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมประมวลผลทาง
คอมพิวเตอร 
 
  การวิเคราะหขอมูล 

  1.  การวิเคราะหโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิต ิดังนี ้
  1.1  คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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   สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ชวงเวลาที่ตองการซื้อ ประเภท
ผลิตภัณฑที่ซื้อ เหตุผลสําคัญในการซื้อ ประเภทของสื่อที่ทําใหรูจัก บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ  
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
   สวนที่ 2 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
   สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ความถี่ในการซื้อภายในระยะ 
เวลา 6 เดือน มูลคาในการซื้อตอครั้ง แนวโนมการซื้อใชตอไปในอนาคต การแนะนําผูอ่ืน 
  1.3 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูล
จากแบบสอบถาม 
   สวนที่ 2 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
   สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ความถี่ในการซื้อภายในระยะ 
เวลา 6 เดือน มูลคาในการซื้อตอครั้ง แนวโนมการซื้อใชตอไปในอนาคต การแนะนําผูอ่ืน 
  2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมตุฐิาน 
ดังนี้ 
  2.1  สถิติวิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of 
Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2กลุมโดยจะใชคา 
F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน และใชคา Brown Forsythe กรณีคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ปจจัยลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  2.2  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซอนในรูปแบบความสัมพันธเชิงเสนตรงในการทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 
 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  1.  คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตานี.2538: 75) 
 

    f ×100p =
n

 

 
   เมื่อ P  แทน คารอยละหรือ % (Percentage) 
    F  แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
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  2.  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 36) 
 

    xX =
n
  

 
   เมื่อ X   แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 3.  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 38) 
 

    
2 2n X - ( X)SD = 

n (n -1)
      

    
   เมื่อ SD   แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางที่ยกกําลังสอง  
    2( x)  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
  หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสทิธิ์ แอลฟา (α-Coeffieient) ของ 
ครอนบัค (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) 
 

    kCovariance / Variance = 
1+ (k -1)Covariance / Variance

  

 
   เม่ือ    แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

      แทน จํานวนคําถาม 

    แทน คาเฉลี่ยความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ   
    แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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 สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  1. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ t-test 
(วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 80) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระ คือ ไมมีสมาชิกรวมกัน สําหรับสมมติฐาน
ขอ 1 (สถานภาพ และระดับการศึกษา) 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมเทากัน 2 2

1 2(S = S )  
 

    1 2

2
P

1 2

X - Xt = 
1 1S +
n n
 
 
 

 

 
    1 2df  = n  + n  - 2  
 
   เมื่อ t   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
      แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
       แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2  
      แทน คาความแปรปรวน 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
      แทน องศาความเปนอิสระ 
 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 2 2

1 2(S S )  
 

    1 2

2 2
1 2

1 2

X - Xt = 
S S+
n n

 

 

    

2 2
1 2

1 2
22 2

1 2

1 2

1 2

df  = 

1 1

S S
n n

S S
n n
n n

 
 

 
   
   
   

 

 

 
   เมื่อ t   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
      แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
      แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2  
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      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน องศาความเปนอิสระ 
 
  2.  คา F-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (กัลยา วานิชย
บัญชา.2544:175) 
 

    b

w

MSF =
MS

 

 
   เมื่อ F   แทน  การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว F-test 
    bMS  แทน ผลรวมกําลัง 2 เฉลี่ยระหวางกลุม 
    wMS  แทน ผลรวมกําลัง 2 เฉลี่ยภายในกลุม 
    df  แทน ชั้นแหงความอิสระ 
    k   แทน จํานวนกลุม 
    n   แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
   2.1  กรณีที่สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนใชกรณีคาความแปรปรวนไมเทากันทาง
เดียว Brown-forsythe (B) สามารถเขียนได ดังนี้ (Hartung. 2001: 300) 
 

    MSBB =
MSW'

 

 

   โดย 
k

j 2
i

i=1

n
MSW' = 1- S

N
 
 
 

  

 
   เมื่อ B   แทน คาสถิิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW'  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิBrown-forsythe 
    k   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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   2.2  ในกรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 332-333) 
    สตูรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานชิยบัญชา.2545: 332-333) 
สามารถเขียนได ดังนี ้
 

    α1- ;n-k
i j2

1 1LSD = t MSE +
n n
 
 
  

 

 
   โดยที่ i jn - n   

    r = n - k  
 
   เมื่อ LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i  
       และ j 
    MSE  แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
    k   แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n   แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
      แทน คาความเชื่อมั่น 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 สามารถเขียนได ดังนี้ (กัลยา 
วานิชยบัญชา.  2545: 332-333) 

 

    
D

D

Sp 2 MS
A

d =
S

 
 
   

 
 

   เมื่อ Dd  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาในDunnett test 
    Dp  แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    SMS
A

 แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

    S   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  3.  ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระซึ่งมีมากกวา 1 ตัวแปรโดยใช
สถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากสมการแสดง
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) และและตัวแปรอิสระ (X) ของประชากร จะเห็นวา กลุมตัว
แปรอิสระ (+1X1+2X2+...+kXk) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาของตัวแปรตามไดสวน
หนึ่ง ในสวนของการเปลี่ยนแปลงที่ไมสามารถอธิบายไดนี้ เรียกวา คาความคาดเคลื่อนในการ
พยากรณ (Error: ) การวิเคราะหเชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเปนการพยากรณหาคาสัมประสิทธิ์  
และ 1 จากคาสถิติ a และ b ที่ไดจากการคํานวณโดยกลุมตัวอยาง โดยหลักการวิเคราะห คือ คา
สัมประสิทธิ์ที่คํานวณไดจะตองเปนคาสัมประสิทธิ์ที่ทําใหสมการดังกลาวมีคาความคาดเคลื่อนกําลัง
สองรวมกันนอยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS) (เพ็ญแข  แสงแกว.  2544: 13-18) 
   สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 
 
    Y' = (-(1×1- (2× 2 +...- (k m k + ε)  
 
  สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุมตัวอยาง 
 
    Y' = (-1 1- (2 2 +... - (k k)    
 
  โดยที่ X แทน ตัวแปรอิสระ 
    Y แทน ตัวแปรตาม 
    K แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
   
 เมื่อ  และ a เปนจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือคาของ Y เมื่อใหตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดมีคาเทากับศูนย 
  สวน  และ b เปนสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตัวแปร
อิสระแตละตัว ซึ่งหมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้นเปลี่ยนไป 
1 หนวย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีคาคงที่ 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถคํานวณไดจากสูตร ดังนี้ 
 
    a = Y - (1x1) - (2x2) -...(kxk)  
 

    i i i i
1 2 2

i i

x y - x yb =
n x - ( x )
  

 
   

 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง สําหรับผูหญิงวัยทํางานยานธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  SD แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา t-distribution 
 F  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา F-distribution 
  r  แทน คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ 
  Sig. แทนระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในการสรปุผลการทดสอสมมติฐาน 
  df  แทน ระดับชั้นความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
  *  แทน นัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
  **  แทน นัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
  H0  แทน สมมตฐิานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
  สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามประกอบดวยอายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน นําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่ 
และแสดงผลเปนคารอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 

ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
 15 - 24 ป 

25 - 34 ป 
35 - 44 ป 
45 - 54 ป 
อายุ 55 ปข้ึนไป 

70 
193 
76 
44 
17 

17.50 
48.30 
19.00 
11.00 
4.20 

 รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ   
 โสด 311 77.80 
 สมรส / อยูดวยกัน 83 20.80 
 แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 6 1.40 
 รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 12 3.00 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 249 62.30 
 สูงกวาปริญญาตร ี 139 34.70 
 รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 54 13.50 
 พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 282 70.50 
 ธุรกิจสวนตัว  45 11.30 
 อ่ืนๆ เชน นักเรียน/นักศกึษา 19 4.70 
 รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
 10,000–14,999 บาท 34 8.50 
 15,000–19,999 บาท 83 20.80 
 20,000– 24,999 บาท  77 19.30 
 25,000 บาท ข้ึนไป 206 51.40 
 รวม 400 100.00 
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  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน400 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
  อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 25-34 ป เปนจํานวนมากที่สุด 
จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.30 รองลงมา คือ ชวงอายุ 35-44 ป จํานวน 76 คน คิดเปน   
รอยละ 19.00 ชวงอายุ 15-24 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ชวงอายุ 45-54 ป จํานวน 44 
คน คิดเปนรอยละ 11.00 และชวงอายุ 55 ปข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.20 ตามลําดับ 
  สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสดเปนจํานวนมาก
ที่สุด จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.80 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 83 
คน คิดเปนรอยละ 20.80 และสถานภาพแยกกันอยู/หยาราง/หมาย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
1.40 ตามลําดับ 
  ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.30 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 139 คน คิดเปน 
รอยละ 34.70 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
  อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง จํานวน 
282คน คิดเปนรอยละ 70.50 รองลงมา คือ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.50 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.20 อ่ืนๆ เชน นักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.70 ตามลําดับ 
  รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดมากกวา 25,000บาทข้ึนไป
จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.40 รองลงมา คือ 15,000 - 19,999 บาท จํานวน 83 คน คิดเปน
รอยละ 20.80 รายได 20,000–24,999 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.30 รายได 10,000–
14,999 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
  เนื่องจากขอมูลผูตอบแบบสอบถามดานอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ
มีการกระจายของขอมูลมากเกินไปผูวิจัยจึงไดทําการแบงกลุมของขอมูลใหม ดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุสถานภาพ  
     ระดับการศึกษา และอาชีพ (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ   
 15 - 24 ป 70 17.50 
 25 - 34 ป 

35–44 ป 
45 ปข้ึนไป 

193 
76 
61 

48.30 
19.00 
15.20 

 รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ   
 โสด/ แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 317 79.30 
 สมรส / อยูดวยกัน 83 20.70 
 รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตร ี 261 65.30 
 สูงกวาปริญญาตร ี 139 34.70 
 รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 54 13.50 
พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 
ธุรกิจสวนตัว / นักเรียน นักศึกษา 

282 
64 

70.50 
16.00 

รวม 400 100.00 
 
  จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ที่ไดจากการแบงกลุมใหม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
  อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 25-34 ป เปนจํานวนมากที่สุด 
จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.30 รองลงมา คือ ชวงอายุ 35-44 ป จํานวน 76 คน คิดเปนรอย
ละ 19.00 ชวงอายุ 15-24 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ชวงอายุ 45 ปข้ึนไป จํานวน 61 
คน คิดเปนรอยละ 15.20 ตามลําดับ 
  สถานภาพสมรสพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด / แยกกันอยู /หยา
ราง/หมาย เปนจํานวนมากที่สุด จํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 79.30 รองลงมา คือ สถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.70 
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  ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือ
เทียบเทาปริญญาตรี จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.30 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
139 คน คิดเปนรอยละ 34.70 
  อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง จํานวน
282คน คิดเปนรอยละ 70.50 รองลงมา คือ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.50 ธุรกิจสวนตัว/ นักเรียน นักศึกษา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ตามลําดับ 
 
  สวนที่  2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง ของผูหญิงวัยทํางานในยานธุรกิจใน
กรุงเทพมหานคร 
  
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยเลขคณติ คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของขอมูลดานทศันคติ  
     ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

ดานผลิตภัณฑ  3.99 0.473 มาก 
1. ตราสินคามชีื่อเสียง มีเอกลักษณ เปนที่รูจัก 3.89 0.684 มาก 
2. คุณภาพผลิตภัณฑและความปลอดภัยในการใช 4.22 0.800 มากที่สุด 
3. ความหลากหลายของเครื่องสําอางที่มใีหเลือกซื้อ 3.96 0.647 มาก 
4. บรรจุภัณฑสวยงามทันสมัย 3.90 0.635 มาก 
ดานราคา 3.93 0.568 มาก 
1. ระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องสําอาง 4.00 0.715 มาก 
2. ระดับราคามีความเหมาะสมกับปรมิาณของเครื่องสําอาง 3.91 0.704 มาก 
3. ระดับราคามีใหเลือกหลากหลาย 
4. ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับตราสนิคาอ่ืน 

3.83 
3.98 

0.669 
0.770 

มาก 
มาก 

ดานชองทางจัดจําหนาย 3.93 0.546 มาก 
1. สถานทีจ่ัดจําหนายสะดวกในการเดินทาง 4.08 0.672 มาก 
2. จํานวนสาขาครอบคลุมเพียงพอ 3.90 0.694 มาก 
3. สถานทีจ่ัดจําหนายตัง้อยูในแหลงทีม่ีความนาเชื่อถือ 
4. การใหบริการขอมูลเก่ียวกับรายละเอียดเครื่องสําอางผานทาง 
    เว็บไซตบรษิัท 

3.97 
 

3.75 

0.697 
 

0.745 

มาก 
 

มาก 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับ 
ทัศนคติ 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.68 0.564 มาก 
1. มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ทีวี วิทยุ นติยสาร แผนพับ 

เปนตน 3.54 0.714 มาก 
2. มีการประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพรีเซนเตอร 3.50 0.736 มาก 
3. การจัดรายการสงเสริมการขาย เชน การลดราคาจากราคา

ปกติ สะสมแตมแลกของสมนาคุณ เปนตน 3.81 0.714 มาก 
4. สามารถคืนเครื่องสําอางไดภายใน 14 วัน หากลูกคาไมพึง

พอใจในคุณภาพและความปลอดภัย 3.86 0.782 มาก 
ดานพนักงาน 3.99 0.715 มาก 
1. ความสุภาพออนนอมของพนักงาน 3.98 0.810 มาก 
2. พนักงานมีบุคลิกภาพดีมนุษยสัมพันธดี 3.96 0.777 มาก 
3. พนักงานแนะนําและตอบขอสงสัยลูกคาได 4.06 0.817 มาก 
4. พนักงานใหความเปนสวนตัวในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง 3.95 0.809 มาก 
ดานกระบวนการ 3.88 0.561 มาก 
1. เวลาเปด-ปดรานมีความเหมาะสม 3.79 0.666 มาก 
2. ความรวดเร็วในการชําระเงนิ 3.78 0.675 มาก 
3. ความเสมอภาคในการใหบริการ 3.96 0.740 มาก 
4. การจัดลําดับกอนหลังในการใหบริการ 3.99 0.734 มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ 3.93 0.574 มาก 
1. มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใช 3.92 0.766 มาก 
2. ความสวยงามของเคานเตอรจําหนาย 3.82 0.706 มาก 
3. ขนาดพ้ืนที่บริการมีความเหมาะสม 3.84 0.688 มาก 
4. มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน 4.16 0.729 มาก 

รวม 3.90 0.439 มาก 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม
พบวาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.90 
เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
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 ดานผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม พบวามี
ทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาคุณภาพผลิตภัณฑ
และความปลอดภัยในการใช มีระดับทัศนคติมากที่สุด รองลงมาพบวาทัศนคติอยูในระดับมาก 
ประกอบดวย ความหลากหลายของเครื่องสําอางที่มีใหเลือกซื้อบรรจุภัณฑสวยงามทันสมัยและตรา
สินคาของเครื่องสําอางมีชื่อเสียง มีเอกลักษณ เปนที่รูจัก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22, 3.96, 3.90 
และ 3.89 ตามลําดับ 
  ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานราคาโดยรวม พบวา มีทัศนคติอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก 
ระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องสําอาง มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ความคุมคา
ของราคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ระดับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ และระดับราคามีให
เลือกหลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00, 3.98, 3.91 และ 3.83 ตามลําดับ 
  ดานชองทางจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานชองทางจัดจําหนาย
โดยรวม พบวา มีทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก สถานที่จัดจําหนายสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา 
คือ สถานที่จัดจําหนายตั้งอยูในแหลงที่มีความนาเชื่อถือ จํานวนสาขาครอบคลุมเพียงพอ และการ
ใหบริการขอมูลเก่ียวกับรายละเอียดผานทางเว็บไซตบริษัท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 3.97, 3.90 
และ 3.75 ตามลําดับ 
  ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม พบวา มีทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เมื่อพิจารณาเปนราย
ดานพบวา ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก สามารถคืนเครื่องสําอางไดภายใน 14 วัน หากลูกคาไม
พึงพอใจในคุณภาพและความปลอดภัย มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการจัดรายการสงเสริมการขาย 
การโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ทีวี วิทยุ นิตยสาร แผนพับ และการประชาสัมพันธแนะนําสินคา
โดยพรีเซนเตอรมีชื่อเสียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86, 3.81, 3.54 และ 3.50 ตามลําดับ 
  ดานพนักงาน ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานพนักงานโดยรวม พบวา มี
ทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ทุกดานอยูในระดับ
มาก ไดแก พนักงานแนะนําและตอบขอสงสัยลูกคาไดมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความสุภาพออน
นอมของพนักงานพนักงานมีบุคลิกภาพดี มนุษยสัมพันธดีและพนักงานใหความเปนสวนตัวในการ
เลือกซื้อเครื่องสําอางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06, 3.98, 3.97 และ 3.95 ตามลําดับ 
  ดานกระบวนการใหบริการ ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานกระบวนการ
ใหบริการโดยรวม พบวา มีทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก การจัดลําดับกอนหลังในการใหบริการมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมา คือ ความเสมอภาคในการใหบริการเวลาเปด-ปดรานมีความเหมาะสมและความรวดเร็วใน
การชําระเงินโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 3.96, 3.78 และ 3.77 ตามลําดับ 



 60 

  ดานลักษณะทางกายภาพ ผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานลักษณะทาง
กายภาพโดยรวม พบวา มีทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจนมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือมี
ผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชขนาดพ้ืนที่บริการมีความเหมาะสมและ ความสวยงามของเคานเตอร
จําหนายโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16, 3.92, 3.84 และ 3.82 ตามลําดับ 
 
  สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเครื่องสําอางตราสินคา
หน่ึงของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
สําหรับผูหญิงวัยทํางานโดยมีทั้งหมด 9 ขอ สําหรับขอ 1-5 วิเคราะหขอมูลการแจกแจงความถี่ และ
คารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนคารอยละ จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่  
     ของไทยสําหรับผูหญิงวัยทํางาน ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง จํานวน  รอยละ 

1. ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสนิคาหนึง่เมื่อใด    
 เมื่อผลิตภัณฑทีใ่ชอยูหมด 
 เมื่อทานทราบวามีผลติภัณฑใหมออกสูตลาด 
 เมื่อเพ่ือนหรือบุคคลที่รูจักแนะนํา 
 เมื่อมีพนักงานขายแนะนําและใหทดลองใช 

173 
34 

156 
37 

43.30 
8.50 

39.00 
9.20 

รวม 400 100.00 
2. ประเภทผลติภัณฑที่ซื้อใชอยูขณะนี้ มากทีสุ่ด   

 กลุม Makeup     
 กลุม Skincare  
 กลุม Accessory 

209 
161 
30 

52.30 
40.30 
7.40 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง จํานวน  รอยละ 

3. เหตผุลสําคัญทีสุ่ดในการตัดสนิใจซื้อ   
เปนย่ีหอที่มีชื่อเสียง     
มีสินคาหลากหลาย 
คุณภาพดี      
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
หาซื้อไดสะดวก     
ไดรับคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน 

17 
52 
88 

145 
40 
58 

4.30 
13.00 
22.00 
36.30 
10.00 
14.40 

รวม 400 100.00 
4. ประเภทของสื่อที่ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑ 

วิทยุ / โทรทศัน     
สิ่งพิมพ /แคตตาล็อก/ นิตยสาร 
เพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนํา 
เครือขายสังคมออนไลน เชน เฟสบุคทวิตเตอร 

 
 64 
128 
170 
 38 

 
16.00 
32.00 
42.50 
9.50 

รวม 400 100.00 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ 

ตัวทานเอง 
คนในครอบครัว 
เพ่ือน      
พนักงานขาย 
บล็อกเกอร / รีวิว 

 
264 
12 
98 
17 
9 

 
66.00 
3.00 

24.50 
4.30 
2.20 

 รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 6 ผลการการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งสําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้
จํานวน 400 คน จําแนก ตามตัวแปรไดดังนี ้
  ดานสาเหตุในการซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยางจะ
ซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งเมื่อผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.30 
รองลงมาคือ เมื่อเพ่ือนหรือบุคคลที่รูจักแนะนํา มีจํานวน 156 คนคิดเปนรอยละ 39.00 เมื่อมี
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พนักงานขายแนะนําและใหทดลองใช มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.20 และ เมื่อทานทราบวามี
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ8.50 ตามลําดับ 
  ประเภทผลิตภัณฑที่ทานซ้ือใชอยูขณะน้ีมากที่สุด พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยางใช
ผลิตภัณฑใน กลุม Makeup มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.30 รองลงมาคือ กลุม Skincare มี
จํานวน161 คน คิดเปนรอยละ 40.30 และกลุม Accessory มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.40 
ตามลําดับ 
  ดานเหตุผลสําคัญที่ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง พบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง เนื่องจาก มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีจํานวน 
145 คน คิดเปนรอยละ 36.30 รองลงมาคือ คุณภาพดี มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ไดรับ
คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.40 มีสินคาหลากหลาย มีจํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 13.00 หาซื้อไดสะดวก มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และเปนย่ีหอที่มี
ชื่อเสียงมีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.30 และ ตามลําดับ 
  ประเภทของสื่อที่ทําใหทานรูจักเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึงพบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางรูจักเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งจากเพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนํา มีจํานวน 170 คน คิด
เปนรอยละ 42.50 รองลงมา คือสื่อสิ่งพิมพ / นิตยสาร มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 จาก
วิทยุ /โทรทัศน มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และอ่ืนๆ เชน เครือขายสังคมออนไลน เชน 
เฟสบุคทวิตเตอร จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ 
  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง กลุมตัวอยางสวน
ใหญตัดสินใจดวยตัวเองมีจํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ จากเพ่ือน มีจํานวน 98 
คน คิดเปนรอยละ 24.50 จากพนักงานขาย มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.30 จากคนใน
ครอบครัว มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และอ่ืนๆบิวตี้ บล็อกเกอรเชน จํานวน 9 คน คิด
เปนรอยละ 2.2ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อ 
     เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่ Min Max X  S.D. 
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน(ครัง้) 1 10 2.51 1.662 
มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 100 5,000 1,005 883.28 
 
  จากตาราง 7 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ดังนี้ความถี่ในการ
ซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนคือ ประมาณ 3ครั้งและมีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่ง เฉลี่ยประมาณ 1,005 บาทตอครั้ง  
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยเลขคณิต คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการซื้อ 
     เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่ X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ในอนาคตจะซื้อผลติภัณฑนี้อีกหรือไม 3.74 0.746 ซื้อใช 
ถามีโอกาสจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลติภัณฑนีห้รือไม 3.48 0.772 แนะนํา 
 
  จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ตราสินคาหนึ่ง 
สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 
คน พบวาในเรื่องในอนาคตจะซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งอีกหรือไม พบวา จะซื้อใช
ตอไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และถามีโอกาสจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคานี้หรือไม กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา จะแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
 
  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
  สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
   อายุ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  H0: อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย ไมแตกตางกัน 
  H1: อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของ F–test หรือ Brown-Forsythe ทีร่ะดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวยคาF–test และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
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Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่งของผูหญิงวัยทํางาน จําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ตราสินคาหนึ่ง 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน(ครั้ง) 5.024** 3 396 .002 
มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 17.116** 3 396 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
  
  จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test
พบวามีคาความนาจะเปนดังนี้ 
  ในดานความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมนี้แตกตางกันและในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกันเนื่องจากคาความแปรปรวนแตกตางกันจึงใชสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ดังตารางดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 65 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่ง ของผูหญิงวัยทํางาน จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ตราสินคาหนึ่ง Statistica df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 
6 เดือน(ครั้ง) 

Brown-
Forsythe 4.104** 3 204.718 .007 

มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 
Brown-

Forsythe 
12.260** 3 175.425 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
  จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
ระหวางกลุมผูหญิงวัยทํางานตามชวงอายุตางๆเนื่องจากคาความแปรปรวนแตกตางกันจึงใชสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และสามารถอธิบายผลไดดังนี้ 
  ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig.เทากับ .007 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของ
ผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ใน
ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 
  ในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) มีคา Sig.เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูหญิงวัย
ทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานมูลคา
ในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐาน 
  เพ่ือใหทราบวา อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน เปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ปรากฏผลดัง
ตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดาน 
     ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนจําแนกตามอายุ เปนรายคู 
 

อายุ X  
(ครั้ง) 

15–24 ป 
2.30 

25–34 ป 
2.45 

35–44 ป 
2.29 

45 ปข้ึนไป 
3.20 

15–24 ป 2.30 - 
 

-.146 
(.975) 

.011 
(1.000) 

-.897* 
(.044) 

25–34 ป 
 
35–44 ป 
 
45 ปข้ึนไป 

2.45 
 

2.29 
 

3.20 

 - 
 

.156 
(.972) 

- 

-.751 
(.094) 
-.907* 
(.046) 

- 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 

  จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน ระหวางกลุม
ผูหญิงวัยทํางาน จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา 
  1.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป กับ อายุ 45 ปข้ึนไป มี Sig. เทากับ .044 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ปมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางเปน
รายคูกับผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูหญิงวัยทาํงาน
ที่มีอายุ 15–24 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนนอยกวาผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 
.897 
 2.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 35–44 ป กับ อายุ 45 ปข้ึนไป มี Sig. เทากับ .046 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 35–44 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางเปน
รายคูกับผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูหญิงวัยทาํงาน
ที่มีอายุ 35–44 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนนอยกวาผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 
.907 
  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดาน 
     มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)จําแนกตามอายุ เปนรายคู 
 

อายุ  
(บาท/ครั้ง) 

15–24 ป 
581.43 

25–34 ป 
926.17 

35–44 ป 
1,210.53 

45 ปข้ึนไป 
1,485.25 

15–24 ป 581.43 
 

- 
 

-344.737** 
(.000) 

-629.098** 
(.000) 

-903.817** 
(.000) 

25–34 ป 
 
34–44 ป 
 
45 ปข้ึนไป 

926.17 
 

1,210.53 
 

1,485.25 

 
 
 
 

- 
 
 
 
 

-284.361 
(.158) 

- 
 
 

-559.080** 
(.006) 

-274.720 
(.647) 

- 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)ระหวางกลุมผูหญิงวัย
ทํางาน จําแนกตามอายุโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา 
  1.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป กับ อายุ 25–34 ปมี Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) แตกตางเปนรายคูกับผูหญิงวัย
ทํางานอายุ 25–34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาท
ตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานอายุ 25–34 ปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 344.737 
  2.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป กับ อายุ 35–44 ปมี Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางเปนรายคูกับผูหญิงวัย
ทํางานอายุ 35–44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาท
ตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานอายุ 35–44 ปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 629.098 
  3.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป กับ อายุ 45 ปข้ึนไปมี Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 15–24 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 
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15–24 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 903.817 
  4.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 25–34 ปกับ อายุ 45 ปข้ึนไป มี Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ 25–34 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสนิคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางเปนรายคูกับ
ผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ
25–24 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 559.080 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สถานภาพ  
  สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  H0: สถานภาพของผูหญิง วัยทํางานแตกตาง กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิต ภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ไมแตกตางกัน 
  H1: สถานภาพของผูหญิง วัยทํางานแตกตาง กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิต ภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติ Independent Samples t-test ทดสอบความ
แตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 เปนอิสระตอกัน ระดับความเชื่อมัน่ 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 
โดยในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมสถานภาพ โดยใช
สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
(คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances Assumed สําหรับผลการ
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยของกลุม
สถานภาพ แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยกลุมสถานภาพ โดยใชสถิติ 
Levene’s test และผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
 
 
 
 
 



 69 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่ง จําแนกตามสถานภาพ 
 

Levene's 
test for 

Equality of 
variance 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอาง 

ตราสินคาหน่ึง 
F Sig. 

สถานภาพ 

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

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน 
Equal variances 
assumed 

014 .905 
โสด/แยกกัน
อยู/หมาย 

2.51 1.674 .216 398 .829 

Equal variances not 
assumed   สมรส 2.47 1.626    

ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครัง้) 
Equal variances 
assumed 

.043 .836 
โสด/แยกกัน
อยู/หมาย 

1006 870.69 .066 398 .947 

Equal variances not 
assumed   สมรส 999 935.27    

  
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Levene’s test สามารถนําผลการวิเคราะห
เปรียบเทียบสถานภาพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งโดยใชการ
ทดสอบแบบ Independent Samples t-test ซึ่งนําผลมาวิเคราะหไดดังนี้ 
  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
ภายในระยะเวลา 6 เดือน พบวาระหวางผูหญิงวัยทํางานที่มีสถานภาพโสด/ แยกกันอยู / หยาราง / 
หมายและสมรส / อยูดวยกัน ผลการทดสอบ Levene’s test มีคา Sig. เทากับ .905 แสดงวามีคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้น จึงใชคา t-test กรณี Equal variances 
assumed มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .829 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 สรุปไดวา สถานภาพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 
เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)พบวาระหวางผูหญิงวัยทํางานที่มีสถานภาพโสด / แยกกันอยู / หยาราง 
/ หมาย และสมรส / อยูดวยกัน ผลการทดสอบ Levene’s test มีคา Sig. เทากับ .836 แสดงวามีคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้น จึงใชคา t-test กรณี Equal variances 
assumed มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .947 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 สรุปไดวา สถานภาพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  ระดับการศึกษา 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  H0: ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ไมแตกตางกัน 
  H1: ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติ Independent Samples t-test ทดสอบความ
แตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 เปนอิสระตอกัน ระดับความเชื่อมัน่ 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 
โดยในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมสถานภาพ โดยใช
สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
(คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances Assumed สําหรับผลการ
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยของกลุม
ระดับการศึกษา แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน (คา Sig. 
มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยกลุมระดับการศึกษา
โดยใชสถิติ Levene’s test และผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่งของไทย จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

Levene's test 
for Equality of 

variance 

 
ระดับการ 

ศึกษา 
t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ตราสินคาหน่ึง 

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

ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน 
Equal variances 
assumed .002 .961 ≤ปริญญา 

ตร ี
2.57 1.632 1.023 398 .307 

Equal variances not 
assumed 

  
>ปริญญา 
ตร ี

2.39 1.717    

ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครัง้) 
Equal variances 
assumed 1.758 .186 ≤ปริญญา 

ตร ี
976 864.17 -.896 398 .371 

Equal variances not 
assumed   

>ปริญ 
ญา ตร ี 1059 918.79    

 
  จากตาราง 14 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Levene’s test สามารถนําผลการวิเคราะห
เปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งโดยใชการ
ทดสอบแบบ Independent Samples t-test ซึ่งนําผลมาวิเคราะหไดดังนี้ 
  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
ภายในระยะเวลา 6 เดือน พบวาระหวางผูหญิงวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทา
ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรีผลการทดสอบ Levene’s test มีคา Sig. เทากับ .961 แสดงวามี
คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้น จึงใชคา t-test กรณี Equal variances 
assumed มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .307 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 สรุปไดวา ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
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  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ 
(บาทตอครั้ง)พบวาระหวางผูหญิงวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี และ
สูงกวาปริญญาตรี ผลการทดสอบ Levene’s test มีคา Sig. เทากับ .186 แสดงวามีคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้น จึงใชคา t-test กรณี Equal variances assumed มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .371 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 สรุปไดวา ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  อาชีพ 
  สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  : อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย ไมแตกตางกัน 
  H1: อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของ F - testหรือ Brown-Forsythe ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F - testและหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่งจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ตราสินคาหนึ่ง 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน(ครั้ง) 0.639 2 397 .528 
มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 1.004 2 399 .367 
 
  จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test
พบวามีคาความนาจะเปนดังนี้ 
  ในดานความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .528 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของ
แตละกลุมอาชีพไมแตกตางกันและในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) มีคา Sig. 
เทากับ .367 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมแตกตางกันเนื่องจากคาความแปรปรวนไมแตกตาง
กันจึงใชสถิติทดสอบ F-test ดังตารางดังนี้ 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่ง ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภาย 
ในระยะเวลา 6 เดือน(ครัง้) 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.160 
1098.830 
1101.990 

2 
397 
399 

1.580 
2.768 

 

.571 
 
 

.566 

 
  จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ F-test พบวา ในดานความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig.เทากับ .566 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของผูหญิงวัยทํางาน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานความถีใ่นการ
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ซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่ง ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

ตราสินคาหนึ่ง 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

 
Sig. 

มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3362274.967 
307929718.775 
311291993.750 

2 
397 
399 

1681137.488 
775641.609 

 

2.167 
 
 

.116 

 
  จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ F-test พบวา ในดานมูลคาใน
การซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)มีคา Sig.เทากับ .116 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ไมแตกตางกัน 
  H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคา F–test หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 
หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F–test และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’sT3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่งใน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ตราสินคาหนึ่ง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน (ครั้ง) 1.290 3 396 .277 
มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 11.222** 3 396 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวามีคาความนาจะเปนดังนี้ 
  ในดานความถี่การซื้อโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .277 ซึ่งมากกวา
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวน
ของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกันจึงใชสถิติทดสอบ F-test ดังตาราง 19 
  ในมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้
แตกตางกันและในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวน
แตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันจึงใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ดังตาราง 20 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่ง ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน จําแนกรายไดเฉลี่ยตอ 
     เดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

 
Sig. 

ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
ภายในระยะเวลา 6 เดือน (ครั้ง) 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.270 
1095.720 
1101.990 

3 
396 
399 

2.090 
2.767 

 

.755 
 
 

.520 

 
  จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา ใน
ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig.เทากับ .520 ซึ่งมากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลีย่ตอเดือน
ของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา 
     สินคาหนึ่ง ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ตราสินคาหนึ่ง Statistica df1 df2 Sig. 

มูลคาการซื้อโดยประมาณ (บาท/ครั้ง) Brown- 
Forsythe 9.689** 3 332.720 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
  จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe พบวาในดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)มีคา Sig.เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยทํางาน
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แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานมูลคาในการ
ซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐาน 
  เพ่ือใหทราบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยแตกตางกัน เปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดาน 
     มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) จําแนกตามระดับรายได เปนรายคู 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
(บาท/ครั้ง) 

10,000– 
14,999 บาท 

723.53 

15,000– 
19,999 บาท 

742.17 

20,000– 
24,999 บาท 

1,004.55 

25,000 บาท
ข้ึนไป 

1,157.77 
10,000–14,999 บาท 723.53 - 

 
-18.639 
(1.000) 

-281.016 
(.101) 

-434.238** 
(.003) 

15,000–19,999บาท 742.17 
 

 - 
 

-262.377* 
(.028) 

-415.598** 
(.000) 

20,000–24,999บาท 1,004.55   - -153.222 
(.567) 

25,000 บาทข้ึนไป 1,157.77    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

  
  จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)ระหวางกลุมผูหญิงวัย
ทํางาน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา 
  1.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000– 14,999 บาทกับ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไปมีคา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูหญิงวัย
ทํางานที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000– 14,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางเปนรายคูกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มี
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000– 14,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
หนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 434.25 บาท 
  2.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–19,999 บาทกับ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,000– 24,999 บาท มีคาSig. เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูหญิงวัย
ทํางานที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–19,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) แตกตางเปนรายคูกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 20,000– 24,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–19,999 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
หนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,000– 24,999 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 262.38 บาท 
  3.  ผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–19,999 บาทกับ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไปมีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูหญิงวัย
ทํางานที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–19,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางเปนรายคูกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูหญิงวัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–19,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง
ในดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)นอยกวาผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
มากกวา 25,000 บาทข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย 415.60 บาท 
  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถแบงออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐานยอย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน 
  H0: ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการประกอบดวยดานผลิตภัณฑ บริการ ดาน
ราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
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ลักษณะทางกายภาพ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน 
  H1: ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการประกอบดวยดานผลิตภัณฑ บริการ ดาน
ราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน 
  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง  
 
ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณทัศนคติดานสวนประสมทาวการตลาดบริการ 
     ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดย 
     เฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนโดยใชการวิเคราะห Multiple Regression 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 28.446 2 14.223 5.260** .006 
Residual 1073.544 397 2.704   
Total 1101.990 399    

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
  จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
ภายในระยะเวลา 6 เดือนมีคา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0

และยอมรับสมมติฐานรอง H1 จึงสรุปไดวาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการอยางนอย 1 
ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน และสามารถสรางสมการพยากรณเชิง
เสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหความถดถอยพหุคุณ สามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
พหุคูณได ดังนี้ 
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ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดานความถี่   
     ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน โดยใชวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ  
     (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 1.593 .631  2.526 .012 
ดานกระบวนการ (x6) .620 .191 .209 3.243** .001 
ดานลักษณะทางกายภาพ (x7) -.380 .187 -.131 -2.030* .043 
 r = .161 R2

Adj = .021  
 R2 = .026 SE = 1.644  

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหพบวา มีตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) 
โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ดานกระบวนการ (x6) ดานลักษณะทางกายภาพ (x7) 
ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 2 ตัว สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทยดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) ไดรอยละ 2.1 
ดังนั้น จึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 
เดือน(y1) โดยใชคะแนนดิบดังนี้ 

 
y1 = 1.593+.620x6-.380x7 

 
  ผลการศึกษาสรุปไดดังนี ้
  ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
หนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก ดานกระบวนการ (x6) และดานลักษณะทางกายภาพ (x7) โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .620 และ -.380 ตามลําดับ ซึ่งหมายความวาทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานกระบวนการ (x6) ดานลักษณะทางกายภาพ (x7) เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
ภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายผลไดดังนี้  
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  หากไมพิจารณาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดาน ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย
ภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) จะพบวาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) มีคาอยูที่ระดับ 1.593 หนวย 
  หากทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ (x6) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) เพ่ิมข้ึน .620 หนวย ทั้งนี้กําหนดใหทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการอีก 6 ดานมีคาคงที่ 
  หากทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ (x7) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) ลดลง 0.380 หนวย ทั้งนี้กําหนดใหทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดานมีคาคงที่ ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะภายในรานเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งเนนการสรางภาพลักษณใหกับสินคาและมีสินคาจัดวางหลากหลายประเภท และมี
ขนาดของเคานเตอรที่จํากัด และการจัดวางสินคามากเกินไปไมเปนหมวดหมู จึงทําใหผูบริโภค
สังเกตเห็นสินคาไมชัดเจนและหาสินคาไมเจอ สงผลใหไมเปนที่ดึงดูดใจผูบริโภค ทําใหความถี่ใน
การซื้อนอยลง  
  สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่
ของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) มี 5 ตัวแปร ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ไมไดเปน
ปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่
ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน (y1) 
 
  สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 
  H0: ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการประกอบดวยดานผลิตภัณฑ บริการ ดาน
ราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 
  H1: ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการประกอบดวยดานผลิตภัณฑ บริการ ดาน
ราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
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ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 
  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้นจะปฏิเสธ H0 ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 
 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
     ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ  
     (บาทตอครั้ง) โดยใชการวิเคราะห Multiple Regression 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 4309812.461 1 4309812.461 5.588* .019 
Residual 3069821.3 398 771312.013   
Total 311291993.8 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
  จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ 
(บาทตอครั้ง)มีคา Sig. เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1 จึงสรุปไดวาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการอยางนอย 1 ตัวแปร ที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน และ
สามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหความถดถอยพหุคุณ สามารถ
คํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังนี้ 
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการตอพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)โดยใช 
     วิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 327.915 289.835  1.131 .259 
ดานสงเสริมการตลาด(x4) 184.181 77.917 .118 2.364* .019 
 r = .118 R2

Adj = .011  
 R2 = .014 SE = 878.244  

  
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
  ผลการวิเคราะหพบวา มีตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)(y1)ไดแก ดาน
สงเสริมการตลาด(x4)เพียงตัวแปรเดียว สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ(บาทตอครั้ง) (y1) ไดรอยละ 
1.1 
  ดังนั้น จึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) 
(y1) โดยใชคะแนนดิบดังนี้ 

y1 = 184.181x4 
 
 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี ้
  ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
หนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) (y1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือดานสงเสริมการตลาด (x4) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 184.181 ซึ่งหมายความวา
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริมการตลาด (x4) เปนทัศนคติที่เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง) (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายผลไดดังนี้  
  หากทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริมการตลาด (x4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาใน
การซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) (y1) เพ่ิมข้ึน 184.181 หนวย ทั้งนี้กําหนดใหทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดานมีคาคงที่ 
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  สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่
ของไทย ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) (y1) มี 6 ตัวแปร ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ
ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
ดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) (y1) 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน รายดาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
แตกตางกัน 
สมมติฐานที ่1.1 อายุของผูหญิงวัย
ทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
หนึ่งของไทย แตกตางกัน 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 6 เดือน 
มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

Brown-
Forsythe test  

Brown-
Forsythe test 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.2 สถานภาพของ
ผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
แตกตางกัน 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 6 เดือน 
มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

t-test 
 

t-test 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศึกษา
ของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
แตกตางกัน 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 6 เดือน 
มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

t-test 
 

t-test 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

สมมติฐาน รายดาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.4 อาชีพของผูหญงิวัย
ทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคา
หนึ่งของไทย แตกตางกัน 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 6 เดือน 
มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

F- test  
 

F- test 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.5 รายไดตอเดือนของ
ผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
แตกตางกัน 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 6 เดือน 
มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

F- test  
 

F- test 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคตทิางดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
พนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย 
สําหรับผูหญงิวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความถี่การซื้อโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 6 เดือน 
มูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอ
ครั้ง) 

Multiple 
Regression 

Multiple 
Regression 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
  การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
นําผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธในดานตางๆ และเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการ ในการนําปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ มาใชเปนบรรทัดฐานในการ
ปรับปรุงคุณภาพของสินคาและการบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และยังเปนการ
เตรียมความพรอมในการรับมือการแขงขันที่จะทวีความรุนแรงจากคูแขงในสถานการณปจจุบันและ
อนาคต ทําใหสามารถเพ่ิมสวนแบงการตลาดใหสูงข้ึนและเปนไปตามวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
  1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับ
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ 
  2.  เพ่ือศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ ทีม่ี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย  
  1.  เพ่ือใหผูประกอบการที่ทําธุรกิจจัดจําหนายเครื่องสําอาง สามารถนําขอมูลใชเปน
แนวทางในการสรางตราสินคา พัฒนาผลิตภัณฑและวางแผนการตลาดใหสอดคลองเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคได 
  2.  เพ่ือใชเปนแนวทางใหกับผูที่กําลังเขามาลงทุนในธุรกิจนี้ ไดนําผลการวิจัยไปใชในการ
ออกแบบผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
  3.  เพ่ือนําผลการวิจัยใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของและสนใจที่จะศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาของไทย สามารถนําไปใชศึกษาคนควาและ
เปนขอมูลอางอิงตอไป 
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 สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  2.  ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของ
ไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการศึกษา ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
สรุปผลไดดังนี้ 
  สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 25- 34 ป จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.30 
สถานภาพโสด / แยกกันอยู /หยาราง/หมาย จํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 79.30 ระดับการศึกษา
ต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี  จํ านวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.30 อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.50 รายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท
ข้ึนไปจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.40 
  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง ของผูหญิงวัยทํางานในยาน
ธุรกิจในกรุงเทพมหานคร  
  จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด
บริการ ในภาพรวม เทากับ 3.90 อยูในระดับมาก โดยรายดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดาน
ผลิตภัณฑ และ ดานพนักงาน มีคาเฉลี่ย 3.99 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานราคา ดานชองทาง
จําหนาย และดานกายภาพ มีคาเฉลี่ย 3.99 อยูในระดับมาก ดานกระบวนการ มีคาเฉลี่ย 3.88 อยูใน
ระดับมาก และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ย 3.68 อยูในระดับมาก ตามลําดับ และหาก
พิจารณาเปนรายดานสามารถจําแนกไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ
โดยรวม พบวา มีทัศนคติอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
คุณภาพผลิตภัณฑและความปลอดภัยในการใช มีระดับทัศนคติมากที่สุด รองลงมาพบวาทัศนคติ
ระดับมาก ประกอบดวย ความหลากหลายของเครื่องสําอางที่มีใหเลือกซื้อบรรจุภัณฑสวยงาม
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ทันสมัยและตราสินคาของเครื่องสําอางมีชื่อเสียง มีเอกลักษณ เปนที่รู จัก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.22, 3.96, 3.90 และ 3.89 ตามลําดับ 
 ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดานราคาโดยรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก 
ระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องสําอาง มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ความคุมคา
ของราคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ระดับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ และระดับราคามีให
เลือกหลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00, 3.98, 3.91 และ 3.83 ตามลําดับ 
 ดานชองทางจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดาน
ชองทางจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก สถานที่จัดจําหนายสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา 
คือ สถานที่จัดจําหนายตั้งอยูในแหลงที่มีความนาเชื่อถือ จํานวนสาขาครอบคลุมเพียงพอ และการ
ใหบริการขอมูลเก่ียวกับรายละเอียดผานทางเว็บไซตบริษัท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 3.97, 3.90 
และ 3.75 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก สามารถคืนเครื่องสําอางไดภายใน14 วัน หากลูกคาไมพึงพอใจใน
คุณภาพและความปลอดภัย มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการจัดรายการสงเสริมการขาย การ
โฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ทีวี วิทยุ นิตยสาร แผนพับ และการประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพรี
เซนเตอรมีชื่อเสียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86, 3.81, 3.54 และ 3.50 ตามลําดับ 
 ดานพนักงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดานพนักงาน โดยรวม
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ทุกดานอยูในระดับมาก 
ไดแก พนักงานแนะนําและตอบขอสงสัยลูกคาได มีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความสุภาพออนนอม
ของพนักงานพนักงานมีบุคลิกภาพดี มนุษยสัมพันธดีและพนักงานใหความเปนสวนตัวในการเลือก
ซื้อเครื่องสําอางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06, 3.98, 3.97 และ 3.95 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการใหบริการ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดาน
กระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก การจัดลําดับกอนหลังในการใหบริการมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมา คือ ความเสมอภาคในการใหบริการเวลาเปด-ปดรานมีความเหมาะสมและความรวดเร็วใน
การชําระเงินโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 3.96, 3.78 และ 3.77 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติดาน
ลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก ไดแก มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจนมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือมี
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ผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชขนาดพ้ืนที่บริการมีความเหมาะสมและ ความสวยงามของเคานเตอร
จําหนายโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16, 3.92, 3.84 และ 3.82 ตามลําดับ 
  สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหน่ึงของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ดานสาเหตุในการซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยางจะ
ซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งเมื่อผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.30 
รองลงมาคือ เมื่อเพ่ือนหรือบุคคลที่รูจักแนะนํา มีจํานวน 156 คนคิดเปนรอยละ 39.00 เมื่อมี
พนักงานขายแนะนําและใหทดลองใช มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.20 และ เมื่อทานทราบวามี
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
  ประเภทผลิตภัณฑที่ทานซ้ือใชอยูขณะน้ีมากที่สุดพบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยางใช
ผลิตภัณฑใน กลุม Makeup มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.30 รองลงมาคือ กลุม Skincare มี
จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.30 และกลุม Accessory มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.40 
ตามลําดับ 
  ดานเหตุผลสําคัญที่ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง พบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง เนื่องจาก มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีจํานวน 
145 คน คิดเปนรอยละ 36.30 รองลงมาคือ คุณภาพดี มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ไดรับ
คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.40 มีสินคาหลากหลาย มีจํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 13.00 หาซื้อไดสะดวก มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และเปนย่ีหอที่มี
ชื่อเสียงมีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.30 และ ตามลําดับ 
  ประเภทของสื่อที่ทําใหทานรูจักเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง พบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางรูจักเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งจากเพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนํา มีจํานวน 170 คน คิด
เปนรอยละ 42.50 รองลงมา คือสื่อสิ่งพิมพ / นิตยสาร มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 จาก
วิทยุ /โทรทัศน มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และอ่ืนๆ เชน เครือขายสังคมออนไลน เชน 
เฟสบุคทวิตเตอร จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ 
  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึง กลุมตัวอยางสวน
ใหญตัดสินใจดวยตัวเองมีจํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ จากเพ่ือน มีจํานวน 98 
คน คิดเปนรอยละ 24.50 จากพนักงานขาย มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.30 จากคนใน
ครอบครัว มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และอ่ืนๆเชน บิวตี้ บล็อกเกอร จํานวน 9 คน คิด
เปนรอยละ 2.2ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
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  สมมติฐานที่ 1.1 อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
  ดานความถี่การซ้ือโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐาน 
  ดานมูลคาในการซ้ือโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
  ดานความถี่การซ้ือโดยเฉลีย่ในระยะเวลา 6 เดือน สถานภาพของผูหญงิวัยทํางาน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานความถีใ่นการซื้อ
โดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
  ดานมูลคาในการซ้ือโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) สถานภาพของผูหญงิวัยทํางาน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่ของไทยดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
  ดานความถี่การซ้ือโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน ระดับการศึกษาของผูหญิงวัย
ทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดานมูลคาในการซ้ือโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางาน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง)ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่  1.4 อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
  ดานความถี่การซ้ือโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานมูลคาในการซ้ือโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
  ดานความถี่การซ้ือโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัย
ทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดาน
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานมูลคาในการซ้ือโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูหญิงวัย
ทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ในดานมูลคา
ในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง)แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
  ดานความถี่ในการซ้ือโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานกลาวคือ หากปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานกระบวนการเพ่ิมข้ึน จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนเพ่ิมข้ึน และหากปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการดานกายภาพ
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เพ่ิมข้ึน จะมีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน
ลดลง 
  ดานมูลคาในการซ้ือโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
บริการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาใน
การซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
กลาวคือ หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน จะมีผลทําให
พฤติกรรมการซื้อดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) เพ่ิมข้ึน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมา
อภิปรายได ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูหญิงวัยทํางาน ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย แตกตางกัน 
  1. อายุของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน และมูลคาในการซื้อ
โดยประมาณ (บาทตอครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยกลุมที่มีพฤตกิรรม
ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน และดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ 
(บาทตอครั้ง) มากที่สุดคือกลุมอายุ45 ข้ึนไป โดยมากที่สุดคือ 3.2 ครั้ง และมูลคาการซื้อตอครั้ง 
1,485.25 บาท เนื่องจากกลุมนี้มีกําลังซื้อสูง และเมื่ออายุมากข้ึนก็ใหความสําคัญกับภาพลักษณ
ตนเองมากข้ึน ตองดูแลตนเองใหดูดีอยูเสมอ จึงยอมลงทุนในผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง
มากกวากลุมอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานและสอดคลองกับทฤษฏีที่กลาววา ปจจัยสําคัญ (ปจจยั
ภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค สวนปจจัยสวนบุคคล
(Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน
ตางๆ ไดแก อายุ โดย อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน และ
สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41- 42) กลาววา อายุ (Age) เนื่องจาก
ผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใช
ประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดได
คนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น
และสอดคลองกับงานวิจัยของ นิธินันท ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ของ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  2.  สถานภาพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน และมูลคาในการ
ซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องมาจากทุก
สถานภาพตองเผชิญกับปจจัยเสี่ยงตางๆที่ทําใหเกิดริ้วรอยและความหมองคล้ําไดงาย จึงตองดูแล
ตัวเองเปนพิเศษและเกิดพฤติกรรมการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิธินันท   
ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบรโิภค
ที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3.  ระดับการศึกษาของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน และ
มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากถึงแมวาระดับการศึกษาอาจสงผลใหผูบริโภคแตละกลุมมีไลฟสไตลที่แตกตางกัน แต
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งนี้เปนเครื่องสําอางที่มีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งรองรับความ
ตองการของผูบริโภคทุกระดับ จึงสงผลใหพฤติกรรมการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ นิธินันท ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ 
The Body Shop ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  4.  อาชีพของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน และดานมูลคาในการ
ซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากรปูแบบ
การดําเนินชีวิตของบุคคลทุกอาชีพตองเผชิญกับมลพิษตางๆตลอดเวลา ประกอบกับประโยชนหลัก
และคุณภาพของผลิตภัณฑ ทําใหทุกอาชีพจําเปนตองใชผลิตภัณฑเพ่ือตกแตงและบํารุงผิวพรรณให
มากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย มนวดี บูรณะทองเจริญ (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความภักดีตอ
ตราสินคาที่มีตอผลิตภัณฑครีมบํารุงผิวหนาโอเลยของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางระดับบนไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  5. รายไดตอเดือนของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากผูหญิงวัยทํางานที่มีระดับรายไดแตกตาง
กัน ตางใหความสําคัญในการดูแลบุคลิกภาพ หนาตา ผิวพรรณ และรูปรางของตนเองใหดูดีอยูเสมอ 
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จึงมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางดานความถี่ในการซื้อใกลเคียงกันซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ นิธินันท ชัชมนมาศ (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางย่ีหอ The Body Shop ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับในดาน
มูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ระดับรายไดตอเดือนที่มีมูลคาในการซื้อสูงสุดคือ มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป เนื่องจากผูบริโภคที่มี
รายไดแตกตางกัน มีกําลังซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งแตกตางกัน ผูมีรายไดสูงจะมี
พฤติกรรมการซื้อมูลคาสูงกวาผูมีรายไดนอย ซึ่งผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยจะซื้อเครื่องสําอาง
ไทยในแตละครั้งไมมาก และซื้อเทาที่จําเปน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2539: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด โดย
รายได การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ (Income, education occupationand status) เปนตัวแปร
ที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญ
ในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซึ้งสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ และสอดคลองกับงานวิจัยของ ภักด์ิคนางค     
บุญสม (2552) ไดศึกษาวิจัย ปจจัยทางการตลาดและคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางชิเซโดของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.  ผลการศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน พบวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ในดานกระบวนการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในทิศทางเดียวกัน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายใน
ระยะเวลา 6 เดือน กลาวคือ รานจําเปนตองใหความสําคัญกับเรื่องกระบวนการในการใหบริการแก
ลูกคามีความเสมอภาคในการใหบริการ จัดลําดับกอนหลังในการใหบริการ มีความรวดเร็วในการ
ชําระเงิน และเวลาเปด-ปดรานมีความเหมาะสม เปนการสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคา
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เพ่ือใหเกิดความรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) เชนการคิดคาบริการที่
เที่ยงตรงและการแกไขปญหาตางๆที่เกิดข้ึนอยางรวดเร็วจึงจะมีผลใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ไดมากข้ึนและบอยครั้งข้ึนซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นายชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 63-79) 
ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกตางจากสวนประสมทาง
การตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ ในดานกระบวนการใหบริการ เพ่ือสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว ประทับใจ และมีประสิทธิภาพ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติ ธุรกิจ
บริการนั้นผลิตภัณฑคือสิ่งที่ไมสามารถจับตองได ดังนั้นกระบวนการใหบริการจึงเปนสิ่งที่สําคัญและ
เปนความแตกตางอยางชัดเจน เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนภายนอกตลาดบริการ กลาวคือ สิ่งที่ลกูคา
จะไดรับจากธุรกิจบริการนั้นคือกระบวนการและความชํานาญในการผลิตสินคานํามาซึ่งความพึง
พอใจใหแกผูบริโภคสูงสุด ดังนั้นกระบวนการจึงรวมความถึงลําดับของการใหบริการและระบบ
สนับสนุนการบริการดวย ทั้งในดานลักษณะกายภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในทิศทางตรงขามกัน ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนกลาวคือ รานคาคอนขางมีพ้ืนที่จํากัดบางสถานที่ ทําใหการจัดวางสินคาแตละ
ชนิดจํานวนนอย และสินคาบางชนิดถูกวางนอกเคานเตอร ทําใหลูกคาสังเกตสินคาไดไมชัดเจนและ
หาไมเจอ จึงสงผลใหไมเปนที่ดึงดูดลูกคาและการซื้อสินคานอยลง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ     
คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกคา กรณีศึกษาแผนกยาของรานวัตสัน พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือการสรางลักษณะทางกายภาพที่มากข้ึน ทําใหลูกคาซื้อสินคาใน
รานนอยครั้งลง 
  2.  ผลการศึกษาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) พบวา ดานการสงเสริมการตลาดมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยในทิศทางเดียวกัน
เนื่องจากการสงเสริมการตลาด เชน การลดแลกแจกแถม การโฆษณาที่สม่ําเสมอ สามารถเขาถึง
ความตองการของผูบริโภค และกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการได ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการ
ซื้อจํานวนมากข้ึนซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) ไดศึกษาวิจัย เรื่องปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ําของ
ลูกคา กรณีศึกษาแผนกยาของรานวัตสัน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือการสงเสริม
การตลาดที่เพ่ิมมากข้ึน ทําใหลูกคาซื้อสินคาในรานจํานวนมากข้ึนและสอดคลองกับแนวคิดของ     
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 129) ไดกลาววา สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 
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(Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก 
แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
  จากการศึกษาคนควาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
  1.  ลักษณะดานประชากรศาสตร ทางบริษัทควรมีการพัฒนาปรับปรุงความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑเพ่ือใหเหมาะกับกลุมผูบริโภคที่มีชวงอายุตางกัน โดยตองเนนผลิตภัณฑที่เก่ียวกับให
ความชุมชื้นและตอตานริ้วรอยเพ่ือใหเหมาะสมกับแตละกลุมอายุ หรือผลิตภัณฑบํารุงผิวกายและ
เครื่องสําอางสําหรับกลุมวัยรุนเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
ครอบคลุม และบริษัทควรจะมีการวางแผนการตลาด หรือจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ ควร
คํานึงถึงลูกคากลุมนี้ เชน การจัดกิจกรรมหรือโปรโมชั่นที่ตรงกับความชอบของผูหญิงวัยทํางานทีร่กั
สวยรักงามและดูแลตัวเอง และควรเลือกสถานที่ที่มีกลุมเปาหมายอยูมากเชน ยานธุรกิจหรือภายใน
หางสรรพสินคา เปนตนเนื่องจากผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายสามารถแบงออกเปน 2 ดาน 
ประกอบดวย ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง โดยเฉลี่ยภายใน
ระยะเวลา 6 เดือน และดานมูลคาในการซื้อโดยประมาณ (บาทตอครั้ง) ผูประกอบการควรให
ความสําคัญกับผูหญิงวัยทํางานอายุ 45 ปข้ึนไป รายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาทข้ึนไปโดย
ผูบริโภคกลุมนี้มีความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน และมูลคาในการซื้อตอครั้ง
มากที่สุด  
  2.  ทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ เครื่ องสําอางตราสินคาหนึ่ งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา  
   ดานกระบวนการผูประกอบการควรใหความสําคัญในความเสมอภาคในการใหบริการ
เวลาเปด-ปดรานมีความเหมาะสมและความรวดเร็วในการชําระเงินควรพัฒนาการใหบริการกับลูกคา
อยางเหมาะสมรวดเร็วและสรางความประทับใจใหลูกคา เพ่ือกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้ออยาง
ตอเนื่องมากข้ึนเนื่องจากผลการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มี
อิทธิพลในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทยดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
   ดานลักษณะทางกายภาพผูประกอบการควรใหความสําคัญในลักษณะทางกายภาพ
ไดแกการตกแตงสถานที่ ความสะอาด ความเปนระเบียบเรียบรอย มีสินคาใหทดลองอยางเพียงพอ 
การจัดวางเรียงสินคา มีความสะดวกในการเลือกซื้อ โดยผูประกอบการควรจัดสรรสินคาใหมีขนาด
พอเหมาะไมหลากหลายเกินไป เนนสินคาที่ลูกคาสนใจ สินคาขายดี มีจัดวางใหชัดเจนและสังเกตได
งาย จะทําใหลูกคาความพึงพอใจและเกิดพฤติกรรมการซื้อไดมากข้ึน เนื่องจากผลการศึกษาพบวา
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สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะดานกายภาพมีอิทธิพลในทิศทางตรงกันขามกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง  
   ดานการสงเสริมการตลาดผูประกอบการควรใหความสําคัญในดานการสงเสริม
การตลาดดวยการกระตุนยอดขาย การลดแลกแจกแถม การจัดทํา Package สินคาที่เปน Gift set
เนนการจัดกิจกรรมกับสินคาและผูบริโภค และอาจเปลี่ยนกิจกรรมทุกเดือน เพ่ือสามารถเขาถึงความ
ตองการของผูบริโภค นําไปสูพฤติกรรมการซื้อจํานวนมากข้ึนและทําใหผูบริโภคเกิดการบอกตอแก
เพ่ือนหรือคนรูจักตอไปได นอกจากนี้สื่อสิ่งพิมพและนิตยสารก็เปนสื่อที่เขาถึงตัวผูบริโภค
กลุมเปาหมาย จึงถือเปนชองทางที่ทางผูประกอบการควรใชในการติดตอใหขาวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑและใหขอมูลเก่ียวกับบริษัทแกผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ
อีกดวย ดังนั้นผูประกอบการจึงควรใชกลยุทธทางดานการสงเสริมการตลาดเพ่ือดึงดูดผูบริโภคและ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสูงสุดเนื่องจากผลการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาด
บริการดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย ดานมูลคาในการซื้อตอครั้ง  
   ดานผลิตภัณฑผูประกอบการควรมีการวิจัยและพัฒนาคุณภาพของสินคาอยางตอเนื่อง
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับตัวสินคามุงเนนถึงความปลอดภัย ไมเกิดอาการแพหรือระคายเคืองของ
สวนผสมที่ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ ซึ่งถือเปนจุดแข็งของผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง 
และควรเพ่ิมความหลากหลายของเครื่องสําอางที่มีใหเลือกซื้อรวมถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ ใหมี
รูปแบบทันสมัยสะดุดตา แตกตางจากสินคาทั่วไป เพ่ือกระตุนความสนใจของลูกคา และยังตอง
สะดวก งายตอการใชของผูบริโภค 
   ดานราคา ผูประกอบการควรพัฒนาความหลากหลายของราคาใหตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดหลากหลายระดับมากย่ิงข้ึน รวมทั้งตองสรางความนาเชื่อถือ และการสราง
มูลคาเพ่ิม (Value added) ใหกับตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อไดงาย โดย
พิจารณาถึงคุณภาพมากกวาราคา เนื่องจากเปนสินคาที่มีคุณภาพดีและคุมคากวาสินคาย่ีหออ่ืน  
 ดานชองทางจัดจําหนายผูประกอบการควรมีการขยายสาขาเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะตามสถานี
รถไฟฟา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการซื้อสินคาเพ่ิมย่ิงข้ึน และควรเพ่ิมการตกแตง
เคานเตอรเครื่องสําอางใหมีความโดดเดนสะดุดตาผูบริโภค ซึ่งถือเปนจุดแข็งของบริษัทที่สรางความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภคในการซื้อสินคาได 
   ดานพนักงานผูประกอบการควรมีการฝกอบรมพนักงานขายใหมีความรูในตัวสินคา 
และมีความมั่นใจในตัวสินคามากที่สุด และสามารถแตงหนาใหแกลูกคาไดเพ่ือใหเกิดความประทบัใจ
ในการใหบริการเนนการใหบริการดวยความเต็มใจและใหเกียรติลูกคา พรอมทั้งสรางความสัมพันธที่
ดีตอลูกคาทั้งรายเกาและสรางลูกคารายใหม ทั้งนี้อาจทําการโหวตจากลูกคา เพ่ือคนหาพนักงาน
ขายดีเดนและใหผลตอบแทนเพ่ือสรางแรงจูงใจแกพนักงานตอไป 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษาทัศนคติดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งของไทย สําหรับผูหญิงวัยทํางาน ในเขต
อ่ืนๆซึ่งมีสาขาของรานคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งกระจายอยูทั่วกรุงเทพมหานคร 
รวมทั้งในตางจังหวัด โดยแตละพ้ืนที่ยอมมีองคประกอบในการทําการศึกษาที่แตกตางกันออกไป จึง
ควรศึกษาความตองการของผูบริโภคในแตละพ้ืนที่ และควรทําการศึกษาวิจัยทุก 6 เดือนหรือ 1 ป 
เพ่ือใหเห็นผลอยางชัดเจนตอเนื่อง ทําใหสามารถทราบความตองการของผูบริโภคไดอยางทั่วถึงและ
ตอบสนองตรงความตองการของผูบริโภคแตละพ้ืนที่ไดมากที่สุด 
  2. ควรศึกษาปจจัยดานคุณคาตราสินคา รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ ดาน
เศรษฐกิจและสังคม ดานจิตวิทยา หรือดานอารมณและความรูสึก เปนตน ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง เพ่ือใหนักการตลาดนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาและปรับปรงุทาํ
ใหผูบริโภคไดรับความคุมคาในการบริโภคผลิตภัณฑมากที่สุดหรือศึกษาความแตกตางโดย
เปรียบเทียบกับคูแขงที่มีความใกลเคียง เพ่ือนํามาปรับใชกับบริษัทใหเกิดประโยชนสูงสุด 
  3.  ควรศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตรา
สินคาหนึ่ง ที่เปนผลมาจากปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ เพ่ือใหผูประกอบการใชเปน
กลยุทธในการวางแผนทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายไดเปนอยางดี 
  4. ควรศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) เพ่ือใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาด กระตุนใหผูบริโภคสนใจและเกิดความ
ตองการใชเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งเพ่ิมมากข้ึน 
  5.  ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง สําหรับกลุมผูชาย 
เนื่องจากปจจุบันผูชายใหความสําคัญเก่ียวกับความงามเพ่ิมข้ึน มีการดูแลตัวเองเพ่ิมข้ึน และมี
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับผูชายเพ่ิมข้ึน เพ่ือใชในการปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม ใน
กลุมผูบริโภคที่เปนผูชายอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ิมมากข้ึน 
และสามารถรองรับกับความตองการของผูบริโภคไดอยางครอบคลุมมากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหน่ึงขอ
ไทยสําหรับผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธของนิสติปรญิญาโท  
 หลักสตูรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย 
 ศรีนครินทรวิโรฒ ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามโดย 
 ผูตอบแบบสอบถามจะไมมผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตอยางใดและการ 
 นําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น 
 
 โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 3 สวนดังนี ้
 สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 สวนประสมทางการตลาดบริการ 
 สวนที ่3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสนิคาหนึ่งของไทย 
 
 เวลาที่ใชในการตอบแบบสอบถามประมาณ 5-10 นาท ี
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงใน  หรือเติมขอมูลของทานลงในชองวาง 
 1.  อายุ 
   1.  15 - 24 ป  2.  25 - 34 ป   
   3.  35 - 44 ป  4.  45 - 54 ป 
   5.  อายุ 55 ปข้ึนไป 
 
 2. สถานภาพ 
   1.  โสด    2.  สมรส / อยูดวยกัน 
   3.  แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
 
 3.  ระดับการศึกษา 
   1.  ต่ํากวาปริญญาตรี   2.  ปริญญาตร ี
   3.  สูงกวาปริญญาตร ี
 
 4.  อาชีพ 
   1.  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ    
   2.  พนักงานบรษิัทเอกชน / ลูกจาง 
   3.  ธุรกิจสวนตัว     
   4.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................................... 
 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.  10,000 - 14,999 บาท  2.  15,000 - 19,999บาท   
   3.  20,000 – 24,999บาท  4.  มากกวา 25,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2 ทานใหระดับความสําคัญดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  
 ราคา ชองทางจัดจําหนาย การสงเสรมิการตลาด พนักงาน กระบวนการ และลักษณะทาง 
 กายภาพ) ในการซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่ง มากนอยเพียงใด 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองใหตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

ระดับความสําคัญ 

สวนประสมทางการตลาดบริการ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สดุ 
(1) 

1. ดานผลิตภัณฑ 
1.1 ตราสินคาของเครื่องสําอางมีชื่อเสียง มีเอกลกัษณ 

เปนที่รูจัก 
     

1.2 คุณภาพและความปลอดภัยในการใชเครื่องสําอาง      
1.3 ความหลากหลายของเครื่องสําอางที่มใีหเลือกซื้อ      
1.4 บรรจุภัณฑสวยงามทนัสมัย      
2. ดานราคา 
2.1 ระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
เครื่องสําอาง 

     

2.2 ระดับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณของ
เครื่องสําอาง 

     

2. ดานราคา (ตอ) 
2.3.ระดับราคามีใหเลือกหลากหลาย      
2.4. ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน      
3. ดานชองทางจัดจําหนาย 
3.1 สถานที่จัดจําหนายสะดวกในการเดินทาง      
3.2 จํานวนสาขาครอบคลุมเพียงพอ      
3.3 สถานที่จัดจําหนายตัง้อยูในแหลงที่มคีวาม

นาเชื่อถือ 
     

3.4 การใหบริการขอมูลเก่ียวกับรายละเอียด
เครื่องสําอางผานทางเว็บไซบรษิัท 
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ระดับความสําคัญ 

สวนประสมทางการตลาดบริการ มาก
ที่สดุ 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สดุ 
(1) 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ทีวี วิทยุ นติยสาร 

แผนพับ เปนตน 
     

4.2 มีการประชาสัมพันธแนะนําสินคาโดยพรีเซนเตอร
มีชื่อเสียง 

     

4.3 การจัดรายการสงเสรมิการขาย เชน การลดราคา
จากราคาปกติ สะสมแตมแลกของสมนาคุณ เปน
ตน 

     

4.4 สามารถคืนเครื่องสําอางไดภายใน 14 วัน หาก
ลูกคาไมพึงพอใจในคุณภาพและความปลอดภัย 

     

5. ดานพนักงาน 
5.1 ความสุภาพออนนอมของพนักงาน      
5.2 พนักงานมีบุคลิกภาพดีมนุษยสมัพันธดี      
5.3. พนักงานแนะนําและตอบขอสงสัยลูกคาได      
5.4 พนักงานใหความเปนสวนตัวในการเลือกซื้อ

เครื่องสําอาง 
     

6. ดานกระบวนการ 
6.1 เวลาเปด-ปดรานมีความเหมาะสม      
6.2 ความรวดเร็วในการชําระเงิน      
6.3 ความเสมอภาคในการใหบริการ      
6.4 การจัดลําดับกอนหลังในการใหบริการ      
7. ดานลักษณะทางกายภาพ 
7.1 มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใช      
7.2 ความสวยงามของเคานเตอรจําหนาย      
7.3 ขนาดพ้ืนที่บริการมีความเหมาะสม      
7.4 มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน      
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่ 
 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองใหตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว  
 และกรุณาเติมขอมูลทีต่รงกับทานลงในชองวาง 
 

1. ทานจะซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางตราสนิคาหนึง่นี้เมื่อใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   1.  เมื่อผลิตภัณฑทีใ่ชอยูหมด    
   2.  เมื่อทานทราบวามีผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 
   3.  เมื่อเพ่ือนหรือบุคคลที่รูจักแนะนํา   
   4.  เมื่อมีพนักงานขายแนะนําและใหทดลองใช 
 

2. ประเภทผลติภัณฑที่ทานซื้อใชอยูขณะนี้ มากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   1.  กลุม Makeup     
   2.  กลุม Skincare  
   3.  กลุม Accessory     
 

3. เหตผุลสําคัญทีสุ่ดในการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางตราสนิคาหนึง่ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   1.  เปนย่ีหอที่มีชื่อเสียง      
   2.  มีสินคาหลากหลาย 
   3.  คุณภาพดี       
   4.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
   5.  หาซื้อไดสะดวก      
   6.  ไดรับคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 

4. ประเภทของสื่อที่ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑเครื่องสําอางดังกลาวมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   1.  วิทยุ / โทรทัศน      
   2.  สื่อสิ่งพิมพ /แคตตาล็อก/ นิตยสาร 
   3.  เพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนํา    
   4.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................... 
 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางนี้ มากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
   1.  ตัวทานเอง       
   2.  คนในครอบครัว 
   3.  เพ่ือน       
   4.  พนักงานขาย 
   5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 
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6. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึง่โดยเฉลี่ย________ครั้ง / 6 เดือน 
 
7. มูลคาในการซื้อโดยประมาณ ________ บาท/ครั้ง 
 
8. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสินคาหนึ่งอีกหรือไม 

     
เลิกซื้อแนนอน 

1 2 3 4 5 
ซื้อตอไปแนนอน 

 
9. ถามีโอกาส ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตราสนิคานี้หรือไม 

     
ไมแนะนําแนนอน 

1 2 3 4 5 
แนะนําอยางแนนอน 

 
ขอบคุณทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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