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 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง ั

H2O Plus ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพหมานคร  โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์  และ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้  ทศันคตติ่อสว่นประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด   
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  คอืผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  และ
เป็นผูท้ีเ่คยใชเ้ครือ่งสาํอาง H2O Plus จาํนวน 256 คน   โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู   สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน สถติิ
ทีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาคา่ท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว การวเิคราะหห์าผลต่างของรายคูใ่ช ้ LSD และการวเิคราะห ์ Mann-Whitney U และ 
Kruskal-Wallis H Test   โดยใชโ้ปรแกรม SPSS for Windows Version 11 
 ผลการวจิยั พบวา่ 
 1. ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชเ้ครือ่งสาํอาง H2O Plus ในเขตกรงุเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถาม 
พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ25-29 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาสงูสดุระดบั
ปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และสว่นใหญ่มรีะดบัรายได ้10,001 – 20,000 บาท 
 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus ประเภทผลติภณัฑบ์าํรุงผวิหน้า  
(Skincare) และนิยมซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่ม Oasis และนิยมใชผ้ลติภณัฑบ์าํรุงผวิหน้ากลางวนั โดยมี
คา่ใชจ่้ายในการซือ้เครือ่งสาํอางเฉลีย่ 5,001-6,000 บาทต่อครัง้ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ไดร้บัอทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus จากตวัเอง  โดยมเีหตุผลสาํคญัทีส่ดุทีเ่ลอืกซือ้
เครือ่งสาํอาง H2O Plus คอื เพือ่ใหผ้วิหน้ามคีวามชุ่มชืน้  สือ่โฆษณาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอาง H2O Plus ของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จากสือ่นิตยสาร   ซึง่มหีลกัในการเลอืกซือ้
เครือ่งสาํอาง H2O Plus เพราะ คณุสมบตัขิองสนิคา้เหมาะสมกบัสภาพผวิ และจะแนะนําใหผู้อ้ื่นซือ้
เครือ่งสาํอาง H2O Plus มคีวามถีใ่นการซือ้เครื่องสาํอาง H2O Plus 2 ครัง้/3 เดอืน และมปีรมิาณ
การซือ้ประมาณ 3 ชิน้ต่อการซือ้แต่ละครัง้ 
 2.  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบัทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการตลาด
โดยรวมกบัเครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิ
การตลาดมรีะดบัทศันคตอิยูใ่นระดบัด ี
 3.  ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน และอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus 



ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus และจาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้
ต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 4.    ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ยอาย ุ ระดบัการศกึษา
สงูสดุ และรายไดส้ว่นตวัตอ่เดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus 
ดา้นจาํนวนเงนิเฉลีย่ต่อครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 5.   ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus จาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละ
ครัง้แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     
  6.  ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตทิีม่ตี่อสว่นประสมทางการตลาดในดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้นความนิยมซือ้ผลติภณัฑก์ลุม่
อาบน้ําแตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 The objective of this research is to study factors affecting in H2O Plus buying 
behavior of consumers in Bangkok classified by the demographic characteristic, buying  
behavior and attitude toward in terms of product, price, place and promotion 
 The sample for this research consists of 256 consumers who used H2O Plus 
Cosmetics and live in Bangkok. Questionnaire was used as a tool to collect data which 
were analyzed by SPSS. The statistics used for data analyzing were frequency, 
percentage, mean and standard deviation. Inferential statistic which were Independent 
Sample t-Test, One-Way ANOVA Analysis, Least Significant Difference (LSD, Mann-
Whitney U and Kruskal-Wallis H Test 
 The research results are as follows: 
 1. Most of consumers who have used H2O Plus Cosmetics in Bangkok are female, 
age 25-29 years, single, holding a bachelor’s degree, company employee and having 
average income of 10,001-20,000 Bath per month.   
 Most of consumers are likely to buy facial skincare. Facial Skincare in Oasis 
Group. They are likely to buy day cream with the range of 5,001-6,000 Baht per time of 
purchase. Influencer who is affecting in decision buying is himself/herself. The main 
reasons in buying H2O Plus Cosmetics is to fresh up skin. The media that has affected in 
buying is magazine. Criteria is buying H2O Plus Cosmetics is suitability of product 
attributes with skin type. They will recommend others to buy any H2O Plus product as well.  
H2O Plus product buying frequency is 2 times per 3 months and buying quantities is 3 
pieces per time 
 2. The consumers have overall attitude toward marketing mix in terms of product, 
price place and promotion at good level. 
 3. Consumers with different age, marital status, highest education level, individual 
income per month and occupation have different H2O Plus buying behavior in terms of 
H2O Plus product buying frequency and buying quantities per time at statistically significant 
level of 0.05 
 4.  Consumers with different age, highest education level and individual income 
per month have different H2O Plus buying behavior in term of buying amount per time at 
statistically significant level of 0.05 



 5.  Consumers with different attitudes toward product factor have different H2O 
Plus buying behavior in term of buying quantities at statistically significant level of 0.05 
 6. Consumers with different attitudes toward place factor have different H2O Plus 
buying behavior in term of  bath product preference at statistically significant level of 0.05 
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ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุลว่งได ้ ผูว้จิยัตอ้งขอขอบพระคณุ อ.ดร.วรางคณา อดศิรประเสรฐิ 
ทีเ่ป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์รวมถงึ ผศ. เพชรรตัน์ มสีมบรูณ์พนูสขุ และ อ. ภคัภร  สกลรกัษ์ 
เป็นกรรมการทีป่รกึษาสารนิพนธ ์ ทีไ่ดใ้หข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพือ่ปรบัปรุงสารนิพนธฉ์บบัน้ี ใหม้ี
ความสมบรูณ์ยิง่ขึน้ 
 ผูว้จิยัตอ้งขอขอบคณุ เจา้หน้าที ่และพนกังานขายทุกทา่น ทีเ่คาน์เตอร ์และรา้น H2O Plus 
ในกรุงเทพฯ ทีไ่ดใ้หค้วามอนุเคราะห ์ ตลอดจนความสะดวกอยา่งดยีิง่ ในการใหข้อ้มลูและการ
จดัเกบ็แบบสอบถาม 
 สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอขอบคุณเพือ่นๆ ทุกคนทีใ่หค้วามช่วยเหลอืและคาํแนะนําทีเ่ป็นประโยชน์ 
ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ทีใ่หค้วามรว่มมอืและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ทาํให้
สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุลว่งไปไดด้ว้ยด ีโดยไดข้อ้มลูทีเ่ป็นจรงิอยา่งครบถว้น 
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     4 แสดงจาํนวน(ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภค จาํแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส  
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     5 แสดงจาํนวน(ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภคจาํแนกตาม พฤตกิรรมการตดัสนิใจ 
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     6 แสดงจาํนวน(ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภคจาํแนกตาม พฤตกิรรมการตดัสนิใจ 
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     8 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภคจาํแนกตาม ทศัคตติ่อสว่นประสม 
   ทางการตลาด ดา้นทศันคตติ่อผลติภณัฑ.์.......................................................... 
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     9 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภคจาํแนกตาม ทศัคตติ่อสว่นประสม 
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    10 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภคจาํแนกตาม ทศัคตติ่อสว่นประสม 
   ทางการตลาด ดา้นทศันคตติ่อชอ่งทางการจดัจาํหน่าย...................................... 
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    11 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของผูบ้รโิภคจาํแนกตาม ทศัคตติ่อสว่นประสม 
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    12 แสดงความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus  
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บญัชีตาราง (ตอ่ ) 

 
ตาราง  หน้า 
    14 แสดงความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus    

   ดา้นจาํนวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ จาํแนกตามอาย…ุ…….  
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    15 แสดงการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง  

   H2O Plus ดา้นจาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ จาํแนกตาม 
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    17 แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพสมรสต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้   

   เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้นจาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ 
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   เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus…........ 
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    19 แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระดบัการศกึษาสงูสดุต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

   เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้นจาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้.. 
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   ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus จาํแนกตามรายไดส้ว่นตวัต่อ 
   เดอืน ............................................................................................................. 
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    21 แสดงการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง  
   H2O Plus ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus จาํแนกตามรายได ้
   สว่นตวัต่อเดอืน โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Different (LSD)……….………… 
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   ดา้นจาํนวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ จาํแนกตามรายไดส้ว่นตวั 
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    23 แสดงการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง  

   H2O Plus ดา้นจาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ จาํแนกตาม 
   รายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Different (LSD)……….... 
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   ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus จาํแนกตามอาชพี…….……….. 
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   H2O Plus ดา้นความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus จาํแนกตามอาชพี  
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บญัชีตาราง (ตอ่ ) 
 
ตาราง  หน้า 
    26 แสดงความแตกต่างกนัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus  

   ดา้นจาํนวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ จาํแนกตามอาชพี.……. 
 

104 
    27 แสดงการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคูข่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง  

    H2O Plus ดา้นจาํนวนเครือ่งสาํอาง H2O Plus ทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ จาํแนกตาม 
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107 
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   ความนิยมซือ้ผลติภณัฑก์ลุม่อาบน้ํา (Bath) จาํแนกตามสถานภาพสมรส………. 
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    36 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้น 
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บญัชีตาราง (ตอ่ ) 

 
ตาราง  หน้า 
    39 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้น 
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   ความนิยมซือ้ผลติภณัฑบ์าํรุงผวิหน้า (Skincare) จาํแนกตามรายไดส้ว่นตวัตอ่ 
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   ความนิยมซือ้ผลติภณัฑบ์าํรุงผวิกาย (SPA)  จาํแนกตามรายไดส้ว่นตวัต่อเดอืน 
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บญัชีตาราง (ตอ่ ) 

 
ตาราง  หน้า 
    52 แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง H2O Plus ดา้น 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
 

 ความสวยงามของผิวพรรณที่สดใส แลดูเปลงปลั่งมีสุขภาพดี เปนสิ่งที่ทุกคนปรารถนาไม
วาหญิงหรือชาย  ในปจจุบนัการใชเครื่องสําอางเพื่อเสริมแตงความงาม  การบํารุงผิวพรรณ  ทําให
แลดูออนกวาวัย  เปนสิ่งที่แทบขาดไมไดสําหรับผูหญิง และกลายเปนความตองการสวนหนึ่งของ
ผูชายดวย เครื่องสําอางกลายเปนสิ่งจําเปน ถาผูใชเลือกใชแตพองาม  เหมาะแกกาลเทศะ  และ
เหมาะกับสถานะของบุคคลนั้นๆ เครื่องสําอางก็จะกลายเปนสิ่งที่ชวยเพ่ิมพูนบุคลกิภาพ  ดังน้ัน
เครื่องสําอางจึงทวีความสําคัญขึ้นมากกวาในอดีต  โดยเครื่องสําอางแบงออกเปน 3 ประเภท  คอื 
ประเภทเครื่องหอม (Perfume)  ไดแก  นํ้าหอม  ประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skincare)  สําหรับบํารุง
ผิวหนา  และผิวกาย  ทาํความสะอาดผิวหนาและครีมทาปองกันแสงแดด  และประเภทเสริมสวย 
(Make up)  แตงแตมใหเกดิสีสันสะดุดตา  ไดแก  ลิปสติก  แปง  ดินสอเขียนคิว้  เขียนตา (บริษัท 
เบทเตอรเวย (ประเทศไทย) จํากัด. 2545 : ไมปรากฏหนา) 

 ความเจริญกาวหนาทั้งทางวัตถุและวิชาการ อันนํามาสูการพัฒนาใหเครื่องสําอางมี
คุณภาพดีขึ้น  มีประสิทธิภาพในการปองกันและแกไขสูง  อีกทั้งทางดานสีสันก็ใหความสวยงาม  จึง
ทําใหเปนที่นิยมแพรหลายขึ้น  และจากการที่โลกเขาสูยุคโลกาภิวฒัน  กระแสการเรียกรองทุกๆ 
สวนของสังคมมีการปรับตวัอยูตลอดเวลา  การสื่อสาร  คาขาย  ติดตอเดินทางระหวางประเทศ  ซ่ึง
ทําใหเปนโลกไรพรมแดนไมวาจะอยูแหงใดในโลก  มีการแลกเปลีย่นทางดานสังคม  และวัฒนธรรม  
รวมถึงการบรโิภคสินคาที่ใกลเคียงกัน  ดังน้ันจะเห็นไดวา ความเคลื่อนไหวของตลาดเครื่องสาํอางมี
การพัฒนาอยางรวดเร็ว อันเกิดจากกลไกในการพัฒนาการคาระหวางประเทศ  ที่นําความเจริญ และ
การกาวล้ําของเทคโนโลยีมาสูประเทศ  และผลักดนัใหโลกในปจจุบันรวมไปถงึอนาคตกําลังมีการ
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

 พฤติกรรมของผูบริโภคในเมืองไทยปจจุบันหันมาใหความสําคัญตอเครื่องสําอางเพิ่มมาก
ขึ้นตามลําดับ จนกลายมาเปนสวนสําคัญในชวีิตประจําวันสําหรับผูบริโภคทุกเพศทุกวัยนับตั้งแต
กลุมวัยรุน นักศึกษา ไปจนถึงวัยทํางาน และไมเฉพาะแตกลุมสุภาพสตรีเทานัน้ แตยังรวมถึงลูกคา
กลุมใหมในกลุมสุภาพบุรุษที่นับวันจะกาวมามีบทบาทเพิ่มมากขึ้นตามลําดับดวย ไมวาจะเปนสิ่ง
ปรุงแตงที่ใชแตงหนาหรือบํารุงผิว สิ่งปรุงแตงสําหรับใชกับผม สิง่ปรุงแตงเพ่ืออนามัยในชองปาก 
และฟน หรือสิ่งปรุงแตงที่ใชโกนหนวด อาบนํ้าและดับกลิ่นตัว 

 โดยปจจุบันผลิตภัณฑเครื่องสําอางในเมืองไทยมีมูลคาตลาดรวมกนัเกินกวา 20,000 ลาน
บาท สวนภาวะตลาดผลติภัณฑเครื่องสําอางภายในประเทศในป 2549 น้ัน เม่ือพิจารณาถึงปจจัยที่
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มีผลตอศักยภาพการแขงขันของสินคาเครื่องสําอางในป 2549 ศูนยวิจัยกสิกรไทย เห็นวา แมตลาด
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางในเมืองไทยจะมีปจจัยที่เปนอุปสรรคตอการพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง
ของไทยหลายปจจัย อาทิ กําลังซ้ือของผูบริโภคภายในประเทศในป 2549 ที่มีแนวโนมหดตัวลง อัน
เน่ืองมาจากภาระคาใชจายเพิ่มสูงขึ้น และสถานการณการแขงขันในตลาดเครื่องสําอางเมืองไทยใน
ป 2549 ทีมี่แนวโนมทวคีวามแขงขันมากขึ้น แตขณะเดียวกันตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางก็ยังมี
ปจจัยหนุนศักยภาพการแขงขัน คือความตองการของผูบริโภคในประเทศที่มีแนวโนมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ 
แมในภาวะเศรษฐกิจคอนขางทรงตัว เพราะปจจุบันผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัยตางหันมาใสใจเร่ือง
สุขภาพ และภาพลักษณของตนเองกันมากขึ้น (ผูจัดการรายวัน 30 พ.ค. 2549) 

ตลาดเครื่องสาํอางในประเทศไทยมีการเติบโตอยางรวดเร็ว และจัดเปนตลาดที่มีขนาดใหญ
ที่สุดในอาเซียน และเปนอันดับ 4 ในเอเชียรองจากญี่ปุน จีน และเกาหลี เหตุผลเพราะผูบริโภคคน
ไทยเปดกวางกับสิ่งใหมๆ อยูเสมอ โดยตลาดรวมเครือ่งสําอางระดับพรีเมียมที่ขายผานเคานเตอรใน
ปจจุบันมีมากกวา 30 ตราสนิคา  

 ตลาดเครื่องสาํอางระดับบนเปนสินคาที่เนนการจําหนายผานเคานเตอรในหางสรรพสินคา 
เครื่องสําอางในกลุมน้ีจึงมีชื่อเฉพาะอีกดานหนึ่งวา เครื่องสําอางเคานเตอรเซลล ซ่ึงเครื่องสําอาง
กลุมน้ีจัดเปนตลาดที่มีอัตราการขยายตวัอยางตอเน่ือง ในอัตราเฉลี่ย10-15%ตอป เปนอัตราที่
แนวโนมสูงขึ้นตามระดับการพัฒนาของสังคมที่เนนเรือ่งการสงเสริมบุคลิกภาพดวยการปรุงแตง  

 ตลาดเครื่องสาํอางระดับบนในประเทศไทย มุงเนนการทําตลาดเฉพาะกลุมผูหญิงที่มีอายุ 
ประมาณ 25 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนวัยที่เร่ิมตนทํางาน จึงมีความตองการเสริมสรางบุคลิกหนาตาให
เหมาะสมกับสถานะทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป แตปจจุบันพบวาตลาดเครื่องสาํอางกับกลุม 
เปาหมายเดิมเริ่มเขาสูยุคอ่ิมตัว ประกอบกบัเศรษฐกิจภายในประเทศมีความไมแนนอนคอนขางสูง 
สงผลใหผูบริโภคตองปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใชจาย ดวยการประหยัดมากขึ้น ปจจัยเหลานี้ลวน
เปนปจจัยที่สงผลโดยตรงตอตลาดเครื่องสําอางมาโดยตลอด  

 จากปจจัยดานเศรษฐกิจทีช่ะลอตวั ประกอบกับผูบริโภคกลุมเปาหมายเดิม มีอายุมากขึ้น
การใชเครื่องสําอางเริ่มมีระดับที่ลดลง ขณะที่บางกลุมเริ่มมีความจงรักภักดีตอตราสนิคาอยาง
เหนียวแนนแลว การขยายฐานตลาดใหมจึงกลายเปนเง่ือนไขทางการตลาดที่ผูประกอบการตาง
พยายามสรางใหเกิดขึ้น โดยผูประกอบการตางตองเรงปรับกลยทุธทางการตลาด ดวยการขยายฐาน
กลุมลูกคาเปาหมายใหมๆ โดยผูบริโภคยังตองการใชเครือ่งสําอางและเครื่องประทินผิวอยาง
ตอเน่ือง เพราะปจจุบันน้ีผูบริโภคสวนใหญมองวาเครื่องสําอางถือเปนปจจัยที ่ 6 ที่ชวยทําใหดูดีอยู
เสมอ ซ่ึงเครื่องสําอาง H2O Plus ไดเล็งเห็นความสําคัญในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือให
เปนที่ยอมรับ และประสบความสาํเร็จ ดวยการสรางความแตกตาง (Different) ใหมีความโดดเดน 
(Unique) ที่เหนือกวาคูแขงที่มีอยูในตลาด 

 จากเหตุผลและปจจัยดังกลาวผูวิจัยคาดวา ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางจะยังคงเปน
ธุรกิจที่มีการขับเคลื่อนอยูตลอดเวลา และจะยังคงมีการเติบโตขึ้นไปเรื่อยๆแมในยามเศรษฐกิจชะลอ
ตัว ตราบใดที่คนไทย ยังใหความสําคัญกับการดูแล รักษาผิวพรรณใหมีความสวยงาม และ
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พฤติกรรมดังกลาวไดกลายเปนสวนหนึ่งในการดํารงชีวิตประจําวัน ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
ถึงทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด คือดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  H2O Plus ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูประกอบธรุกิจผลิตภัณฑเครื่องสําอาง และผูที่สนใจนําไปประยกุตใช
ในการวางแผนการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.  เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบ 

ดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน และอาชีพทีมี่ผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
ผลติภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับองคกร ในการนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนา และ
เสริมสรางศักยภาพในการจัดจําหนายเครื่องสําอาง H2O Plus ในประเทศไทยใหประสบความสําเร็จ
และกลายเปนผูจัดจําหนายที่มียอดขายสูงสุดในภาคพื้นเอเชีย 

  2. เพ่ือใหฝายการตลาดเครื่องสําอาง H2O Plus  สามารถนําผลวจัิยไปใชเพ่ือเปน
ประโยชนในการวางแผนการตลาด ปรับปรุง พัฒนากลยุทธเพ่ือสรางความแตกตาง รวมทั้ง
ดําเนินการวางแผนและปรบัเปลี่ยนแผนการตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดเพื่อใหสอดคลองตอความตองการของผูบริโภค 

 3. เพ่ือใหฝายขายเครื่องสําอาง H2O Plus สามารถนําผลวิจัยไปใชเพ่ือเปนประโยชนใน
การพัฒนาทีมขายใหมีประสทิธิภาพ เชน การพัฒนาบุคลากร หรือพนักงานขาย  
 
ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตของการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.  การวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2.  ศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ทั้งเพศชาย และเพศหญิง 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่เคยซื้อเครื่องสําอาง H2O 

Plus   
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาผูบริโภคทั้งเพศชาย และหญิงที่เคยซื้อเครื่อง 

สําอาง H2O Plus ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนกลุมลูกคาเปาหมายของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ทางบริษัท เซ็นทรัล เทรดดิ้ง จํากัด กําหนดไว และเปนผูที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรแบบไมทราบประชากร (กัลยา วานิชย
บัญชา.  2548: 26) ซ่ึงขนาดตัวอยางกําหนดได 385 คน การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธีเลือกแบบ
หลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดังน้ี 

1.  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่เคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13 สาขา ไดแก  

 
 

เซ็นทรัล ลาดพราว เซ็นทรัล ปนเกลา เซ็นทรัล พระราม3 
เซ็นทรัล ชิดลม เซ็นทรัล บางนา เซ็นทรัล พระราม2 
เซ็นทรัล สีลม คอมเพล็กซ เดอะมอลล งามวงศวาน เดอะมอลล บางกะป 
สยาม พารากอน โรบินสัน รัชดา สยาม เซ็นเตอร 
ฟวเจอร รังสิต   
 
2.  ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยทําการเฉลี่ยขนาดตัวอยาง 

385 คน เพ่ือใหไดสัดสวนของสาขา และคํานึงถึงจํานวนผูบริโภคของสาขาในแตละหางสรรพสนิคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามเคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13 สาขา ตามสาขาขางตน 
สาขาละประมาณ  30 คน  

3.  ทําการสุมเก็บตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมผูบริโภคทั้งชาย และหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 ป ขึ้นไปทีเ่คยซื้อเครื่อง สําอาง 
H2O Plus ที่ราน/เคานเตอรในแตละสาขาที่ระบุไว 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 
 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
  1.1.1  เพศ 
   1.1.1.1  ชาย 
   1.1.1.2  หญิง 
  1.1.2  อายุ 
   1.1.2.1  20 - 24 ป 
   1.1.2.2  25 - 29 ป 
   1.1.2.3  30 - 34 ป 
   1.1.2.4  35 - 39 ป 
   1.1.2.5  ตั้งแต 40 ปขึ้นไป 
  1.1.3  สถานภาพสมรส 
   1.1.3.1  โสด 
   1.1.3.2  สมรส 
   1.1.3.3  หมาย / หยาราง 
  1.1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี   
   1.1.4.2  ปริญญาตรี    
   1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี  
  1.1.5  รายไดสวนตัวตอเดือน 
   1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
   1.1.5.2  10,001 - 20,000 บาท 
   1.1.5.3  20,001 - 30,000 บาท 
   1.1.5.4  30,001 - 40,000 บาท 
   1.1.5.5  ตั้งแต 40,001 บาท ขึ้นไป 
  1.1.6 อาชีพ 
   1.1.6.1  ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
   1.1.6.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.1.6.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.1.6.4  แมบาน / พอบาน 
   1.1.6.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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 1.2 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
  1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
  1.2.2  ดานราคา 
  1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. H2O Plus หมายถึง เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศสหรัฐอเมริกา มีสวนผสมของ
ผลิตภัณฑสูตรน้ํารายแรก มุงการดูแลผิวพรรณใหสวยงาม 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง หมายถึง การกระทํา หรือกิริยาอาการของ
ผูบริโภคทั้งเพศชาย และหญิง ที่แสดงออกถึงความคิด และความรูสึกของแตละบุคคล เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  H2O Plus ไดแก ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ เหตุผลในการซื้อ 
ปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง ปริมาณการ
ใชเครื่องสําอาง ประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซื้อ 
 4. เครื่องสําอาง หมายถึง วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ 
หรือกระทําดวยวิธีอ่ืนใด ตอสวนใดสวนหนึ่งของรางกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือ
สงเสริมใหเกิดความสวยงาม และรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผิวตางๆดวย แตไมรวมถึง
เครื่องประดับและเครื่องแตงตัวซ่ึงเปนอุปกรณภายนอกรางกาย 

 5. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกภายในจิตใจ ทั้งในดาน
บวกและดานลบเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอาง H2O Plus ไดแก 

  5.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus โดยพิจารณาถึงประโยชน คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปทรง การออกแบบผลิตภัณฑ 

  5.2 ดานราคา หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง H2O 
Plus โดยพิจารณาถึงราคาที่ผูบริโภคยอมรับได คุมคา เหมาะสมกับคุณภาพ และความสามารถใน
การซื้อ 

  5.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus โดยพิจารณาถึง ความสะดวกในการเลือกซื้อ การจัดวาง การตกแตงราน
เปนที่พอใจ และสะดุดตาผูบริโภค 
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  5.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus โดยพิจารณาถึงการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และ
การขายโดยพนักงานขาย ดังน้ี 

   5.4.1 การโฆษณา หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
H2O Plus ไดแก การเผยแพรขาวสารผานสื่อโททัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร และการเผยแพร
ทางสื่ออินเตอรเนต 

   5.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ไดแก การใหขาวในหนังสือพิมพ บทความแผงโฆษณา การจัดแถลงขาว
เปดตัวผลิตภัณฑใหม 

   5.4.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ไดแก การลดราคาดวยสวนลดเงินสด สวนลดคูปอง การแจกสินคาตัวอยาง
ใหทดลองใช ของแถม การสาธิตการใชผลิตภัณฑ การรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ 

   5.4.4 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus ไดแก มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ความสามารถในการอธิบายคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ วิธีการใชใหผูบริโภคเขาใจและเกิดความพึงพอใจ การใหบริการที่สุภาพ มีสัมมา
คารวะ การใหบริการที่ไดมาตรฐาน บุคลิกภาพของพนักงานขาย และความเต็มใจในการขายและ
ใหบริการของพนักงานขาย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 

 
       ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                         
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจัย 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
• เพศ 
• อายุ 
• สถานภาพสมรส 
• ระดับการศึกษาสูงสุด 
• รายไดสวนตวัตอเดือน 
• อาชีพ 

 
 
 
 
 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ทัศนคติของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

• ผลิตภัณฑ 
• ราคา 
• ชองทางการจัดจําหนาย 
• การสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้แตกตางกัน  
 2. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ และจํานวนเงินเฉลีย่ตอ
ครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 3. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
สําอาง H2O Plus  
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรือ่ง "ปจจัยที่มีผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอาง  H2O Plus 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวคิด และ งานวิจัยที่
เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 
1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
4. แนวคิดทางการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 
5. แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องสําอาง 
6. ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง H2O Plus 
7. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดมีผูใหความหมายดังน้ี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 41) ไดใหความหมายวาลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographic) หมายถึงลักษณะที่สําคัญและสถิติทีว่ัดไดของประชากรทีช่วยกําหนดตลาด
เปาหมาย 
 โทมัสเอสโรเบิรต โจนสไซลินสกีและสกอตตวอรด. (สุภาภรณ พลนิกร. 2548 : 28 อางอิง
จาก Thomas S.Robertson , Joan Zielinski ;& Scott Ward. 1984) ไดใหความหมายวาลักษณะ
ทางประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึงลกัษณะทางสถติิที่สําคัญและสามารถวัดไดของ
ประชาชน เปนตัวแปรที่สําคญัที่สุดในการแบงสวนตลาด และหาไดงาย   ซ่ึงประกอบดวย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพสมรส รายได อาชีพ การศึกษาโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1.  อายุ(Age)  ความจําเปน(Needs) และความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุ 
เชน เด็กที่ตองการของเลน วัยรุนตองการเสื้อผาและของใชที่ทําใหตนเองเปนที่ยอมรับ หรือคนอายุ
มากมักจะมีความกลาเสี่ยงนอยลง โดยมีการแบงชวงอายุเปน 6 กลุม (Harper W.Boyd,Jr.,Orville 
C Walker,Jr., and Jean-Claude Larreche, Marketing Management: A Strategic Approach 
with a Global Orientation, 1998)  ดังน้ี 
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  1.1 วัยกอนเขาเรียน (Pre-school)  
  1.2 เด็กในวัยเรียน (School-age Children) 
  1.3 วัยรุน (Teens) 
  1.4 ผูใหญอายุนอย (Young Adults อายุ 25-39 ป) 
  1.5 วัยกลางคน (Middle-age อายุ40-64 ป) 
  1.6 ผูสูงอายุ (Older Adult อายุ 65 ปขึ้นไป) 
 2. เพศ (Gender) เปนตัวแปรในการในการแบงสวนการตลาดที่สําคัญ โดยมีการ
แบงเปนเพศหญิงและชาย ซ่ึงในปจจุบันไดมีการแบงบทบาทของเพศ (Sex Roles) หมายถึง
บทบาทหรือการกระทําของแตละเพศ ซ่ึงสังคมคาดหวังและพิจารณาวาเหมาะสมสอดคลองกับ
วัฒนธรรม 
 3. สถานภาพสมรส (Marital Status) การจัดแบงผูบริโภคตามสภาพสมรส เชน คนโสด,  
ผูที่หยาราง 
 4. รายได อาชีพ การศึกษา มีความสัมพันธกันอยางใกลชดิ โดยตัวแปรทั้งสามสวน
เปนไดทั้งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม (Independent and Dependent Variable) เชน ผูที่มีอาชีพ
สูงเปนที่ยกยองมักจะมีรายไดสูงและการศึกษาสูงดวย 
 ชิฟแมน และการนุก. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 53-54) แสดงการแบงสวนตลาด
ตามประชากรศาสตร โดยถือเกณฑตวัแปรทางประชากรศาสตรที่นิยมใชมาก ไดแก อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว อาชีพ รายได 
  พรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529 : 312-316)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วเิคราะหตาม
ลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกนัไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร 
จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารไดลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 
 1. อายุ (Age) การเสนอผูที่อายุแตกตางกนัใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทศันคติ หรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทศันคติ และ
เปลี่ยนพฤติกรรมยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส กับไลฟ(Janis and Rife) ไดทํา
การวิจัยและสรุปผลวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น 
อายุยังมีความสัมพันธตอขาวสาร และสือ่อีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน มีความแตกตางกัน 
โดยจะพบวาภาษใหมๆแปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
 กลุมวัยทํางานในปจจุบันมีชวงอายุตั้งแต 20-60 ป มีลักษณะและพฤติกรรมการซื้อตาม
ครอบครัวและวงจรชีวติ ดังน้ี 
  1.1 คนโสดหนุมสาวที่อยูในวัยทํางาน : ชอบอิสระรายไดนอย ตามแฟชั่น ชอบใชจาย
เพ่ือดูแลหนาตา และสขุภาพ สนใจการทองเที่ยว กีฬา เสื้อผา เครื่องสําอาง รถยนต 
  1.2 วัยทํางานที่มีคูสมรส-ยังไมมีบุตร : ฐานะทางการเงินเริ่มดีขึ้น เน่ืองจากวากลุมน้ี
ทํางานทั้งคู และยังมีภาระในการเลี้ยงดูบตุร การใชจายสินคาคงทนถาวร 
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  1.3 ครอบครัว-บุตร : ฐานะทางการเงินเริ่มดีขึ้น เน่ืองจากหลักฐานการงานอาชีพ
ม่ันคง รายไดมากขึ้น ความจําเปนในการซื้อเครื่องใชในบานลดลง การใชจาย อาหาร เสื้อผา ยา
รักษาโรค กีฬา การพักผอนของครอบครัว และการศึกษาบุตร 
  1.4 วัยทํางานครอบครัว-คูสมรสเริ่มมีอายุ แตยังไมมีบุตร : ฐานะทางการเงินดีขึ้น 
เน่ืองจากมีรายไดมากขึ้น เงินสะสมมากขึ้น การใชจาย เครื่องใชในบานใหมแทนเครื่องเกา 
เฟอรนิเจอรใหม สนใจกีฬา การพักผอนและการทองเที่ยวมากขึ้น บางครอบครัวอาจเปลีย่นที่อยู
ใหม 
  1.5 วัยทํางานที่มีครอบครัว-คูสมรสสูงอายุและบุตรแยกบานออกไปแลว : ฐานะทาง
การเงินดีมาก เน่ืองจากหมดภาระในการผอนบาน ไมมีภาระในการเลี้ยงดูบุตร การใชจาย ปรับปรุง
บาน ซ้ือของฟุมเฟอย หรูหรา สินคาราคาแพง ทองเที่ยว สนุกสนาน ไมสนใจในสินคาใหม 
  1.6 หมาย-วัยทํางาน : รายไดยังดีอยู สวนใหญนิยมอพารทเมนท และใชชีวติแบบคน
โสด 
 2. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสทิธิภาพ
ของการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และ
มักเปดรับสื่อสิ่งพิมพใหม 
 3. ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤตกิรรม
บุคคลโดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธพิลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 
 การศึกษาเรื่อง "ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  H2O Plus ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผูวิจัยไดกําหนดลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพ มาทําการวิจัย เพ่ือใหได
ทราบถึงกลุมเปาหมายของเครื่องสําอาง  H2O Plus วามีลักษณะเปนอยางไร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 2.1 ความหมายของทัศนคต ิ
 ชิฟแมน และการนุก (Schiffman and Knuk. 2000 : 200) ไดใหความหมายของทัศนคติ 
หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมทีสอดคลองกับลักษณะที่ชอบ 
หรือไมชอบที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  
 แอสเซล (Assael. 1998 : 282) ไดใหความหมายวา เปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจาก
การเรียนรูที่จะตอบสนองตอวัตถุ ใชลกัษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่งอยาง
สมํ่าเสมอ 
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 โบวี, ฮูสตัน และ ทริล (นารีรัตน หาญกิจอุดมสุข. 2546 : 20; อางอิงจาก Bovee, 
Houston & Thrill. 1995 : 121) กลาววา  ทัศนคต ิคือความโนมเอียงในดานบวก(Positive) หรือ
ความโนมเอียงในดานลบ(Negative Inclination) ของบุคคลที่มีตอสนิคา บุคคล สถานที่ แนวคิด 
และประเด็นตางๆ  
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543 : 190) ไดใหความหมายของทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึง
ในศูนยการสั่งการของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการ
ปฏิบัตติอกัน (Interactive) ของผูบริโภคกับบุคคลอ่ืน 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 106) ไดใหความหมายของทัศนคติ วาเปนความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนาํบุคคลใหเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม
ได ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพือ่กําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนํา
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติในทางบวกตอผลติภัณฑ ซ่ึงจะมีผลในการชกันําพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดังน้ันทัศนคติจึงมีลกัษณะดังน้ี 
 

1. ทัศนคตเิชงิบวก (Positive attitude)                   การปฏิบัติออกมาในทางบวก  
                       (Act positively) 

2. ทัศนคตเิชงิลบ (Negative attitude)                    การปฏิบัติออกมาในทางลบ  
                       (Act negatively) 
 
 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิด อารมณ ซ่ึง
สะทอนถึงความโนมเอียงของการปฏิบัตวิา พอใจหรือไมพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ตอสิ่งตางๆ 
อันเปนผลมาจากการเรียนรูจากประสบการณในอดีต หรือสิ่งแวดลอมรอบขาง 
 
 2.2 องคประกอบของทัศนคต ิ
 องคประกอบของทัศนคติมี 3 องคประกอบ แตละองคประกอบมีการจัด หรือมี
ความสัมพันธระหวางกันในการทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรม   
 ชิฟแมน และการนุก. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 667) โมเดลองคประกอบทัศนคต ิ
ประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) (2) สวนของความรูสึก  (Affective) 
(3) สวนของพฤติกรรม (Conative)  
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ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3  ประการ (Tricomponent attitude model) 

ที่มา : (Schiffman and Kanuk. 1994 : 285) 
 

 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ    3  ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge)  การรับรู (Perception) และ
ความเชื่อ (Beliefs) ซ่ึงผูบรโิภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 657)  
สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซ่ึงก็คือความรู และการรับรูที่ไดจากการประสมประสาน
กับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลทีเ่กีย่วของจากหลายแหลงขอมูล ความรูน้ี และ
ผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชือ่ถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอน
ความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and 
Kanuk. 1994:657)  ซ่ึงก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัตขิองสิ่งหน่ึง หรือ
พฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง      
 2. สวนของความรูสึก (Affective component)  หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ 
ทัศนคติ    3  ประการ ซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มี
ตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) สวนของอารมณ และความรูสึก
มีการคนพบโดยผูวิจัยผูบรโิภคซึ่งมีการประเมินผลเบือ้งตนโดยธรรมชาติซ่ึงมีการคนพบโดยการ
วิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคตติอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ 
ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 
 3. สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ Doing หรือ Behavior) สวนของโมเดล
องคประกอบ ทัศนคติ    3  ประการ ซ่ึงสะทอนถงึความนาจะเปน หรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ดวยวธิีใดวิธีหน่ึงตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to 
buy)(Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึง
พฤติกรรมทีเ่กิดขึ้น รวมทัง้พฤติกรรม และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผู
ซ้ือ สามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรม
อยางใดอยางหนึ่ง 

พฤติกรรม 
(Conative) 

ความรูสึก 
(Affective) 

  ความเขาใจ 
   (Cognitive) 
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 2.3 แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ  (Sources of influence on attitude 
formation) 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2538 : 153-154) การกําหนดทัศนคติของผูบรโิภคไดรับอิทธิพลอยาง
มากจากประสบการณสวนบคุคล  ไดรับอิทธิพลจากครอบครัว  เพ่ือน  เครื่องมือการตลาดโดยตรง
กับสื่อมวลชน  ดังน้ี    
  1.   ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต  (Direct and past experience)  
ทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการ  ถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณโดยตรงของผูบริโภค  ในการ
ทดลองและการประเมินผลการระลึกไดถงึความสําคัญของประสบการณโดยตรง  นักการตลาดจะ
พยายามกระตุนการทดลองใชผลติภัณฑใหมโดยการแจกตัวอยางสนิคาและคูปองแลกซื้อ 
  2.   อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน  (Influence of family and friends)  ผูบริโภคจะ
มีการติดตอกับบุคคลทัว่ไปโดยเฉพาะครอบครัว  เพ่ือนสนิท  บุคคลที่เลื่อมใส  เหลานี้จะกําหนด
ทัศนคติซ่ึงมีอิทธิพลตอชวีิตครอบครัวเปนแหลงอิทธิพลที่สําคัญที่สุดตอการกําหนดทัศนคติ  
ครอบครัวจะสรางคานิยมพ้ืนฐานหลายประการและมีอิทธิพลตอการสรางความนาเชื่อถือ 
  3.   การตลาดทางตรง  (Direct marketing)  นักการตลาดมีการใชการตลาดทางตรง
มากขึ้น  โดยมีการติดตอสือ่สารโดยตรงไปที่ผูบริโภคที่มีขนาดเล็ก ซ่ึงสามารถตอบสนองความสนใจ
และรูปแบบการดํารงชีวิตไดดียิ่งขึ้นซ่ึงถือวาใชกลยุทธการตลาดสวนเล็ก (Niche marketing 
strategy)  ซ่ึงในบางครั้งเรยีกวา  กลยทุธการตลาดจุลภาค (Micro marketing strategy)  นักการ
ตลาดจะตองระมัดระวังในการกําหนดลูกคาโดยถือเกณฑประชากรศาสตร จิตวทิยา หรือภูมิศาสตร
ประชากร  (Geodemographic)  โดยการเสนอผลิตภัณฑที่มีความเปนสวนตวัมากขึ้นและขาวสารซึ่ง
แสดงวามีการทําความเขาใจถึงความตองการและความปรารถนาเฉพาะอยาง  ความพยายามทาง
การตลาดทางตรงเปนโอกาสที่งดงามในการจูงใจทัศนคติของผูบริโภค  เพราะวาผลติภัณฑและ
บริการที่นําเสนอขาวสารการสงเสริมการตลาด  มีการออกแบบอยางระมัดระวังมากใหเหมาะสมกับ
ความตองการของแตละบุคคลและยังสามารถบรรลุอัตราการเขาถึง  (Hit rate)  ไดดีกวาการตลาด
มวลชน 
    4.  การเปดรับตอสื่อมวลชน  (Exposure to mass media)  ในประเทศไทย
โดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร  สื่อโทรทัศน  หนังสือพิมพ  เปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
กวางขวาง  ผูบริโภคมีการเปดรับตอความคิดผลิตภัณฑ  ความคดิเห็นและการโฆษณา  การติดตอ
สื่อสารมวลชนเหลานี้จะเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคตขิองผูบริโภค 
 วิธีการที่จะกําหนดทัศนคตขิองผูบริโภคและวธิีการซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงมีความสมัพันธ
อยางใกลชิดกบัปญหาที่เกี่ยวกับการปฏบิตัิการทางตลาด  ในการกําหนดทัศนคติเปนสิง่ที่มี
ประโยชนที่จะระลึกวาทัศนคติมีการเรียนรูและทฤษฎีการเรียนรูที่แตกตางกันจะทาํใหเกิดจิตสํานึกที่
เปนเอกลักษณตามวิธีการที่ทัศนคติไดมีการกําหนดขึ้น  การกําหนดทัศนคติไดรับความสะดวกใน
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ประสบการณสวนตวัโดยตรง  และไดรับอิทธิพลจากความคิดและประสบการณของเพ่ือน  สมาชิก  
ครอบครัว  และการเปดรับตอสื่อมวลชน  
    
 2.4 คุณลักษณะของทัศนคต ิ
 ธงชัย  สันติวงษ (2537 : 161-162)  กลาววา  ทัศนคติเปนเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายในตวั
บุคคลเปนการจัดระเบียบของแนวความคิด  ความเชือ่  อุปนิสัย  และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับสิง่ใดสิ่ง
หน่ึงเสมอ  การจัดระเบียบดังกลาวจะมลีักษณะที่รวมตัวขึ้นหลังจากที่ไดมีการประเมินเปนแนวโนม
ไปในทางใดทางหนึ่งเสมอ  ถาเราสังเกตดูจะเห็นวา มนุษยทุกคนที่ใชชีวติผานไปวันตอวัน ทุกคนจะ
เกี่ยวของกับสิง่ตางๆ และเกี่ยวของกับบุคลอ่ืนๆ เสมอ  และเขาจะมีกลไปอันหนึ่งที่จะทําการ
ประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเชื่อตอทุกสิ่ง 
เปนไปไดในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ คือดีและไมดี  ชอบและไมชอบ  รักและเกลียด  กลาว
อีกนัยหนึ่งก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยที่มีใจเปนกลาง  เปนพระอิฐพระปูน  และเห็นทุก
อยางเหมือนกัน  มีคุณคาเทากัน  เหตุที่เปนเชนน้ันเพราะ คนทุกคนตางก็มีคุณลกัษณะของสิ่งจูงใจ 
และอารมณ (Motivational and emotional characteristics)  แตกตางกันออกไปนั่นเอง คุณลักษณะ
ของทัศนคติอาจสรุปไดดังน้ี คือ 
  1.  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน  กลาวคอื  เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่
เกิดขึ้นภายในของแตละคน 
  2.  ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่มีมาแตเกิด  ตรงกันขามทัศนคติจะเปนเรื่องราวที่เกี่ยวของกับ
การเรียนรูเรื่องราวตาง ๆ ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก  และทศันคติจะกอตวัจากการ
ประเมินจากทีไ่ดเกี่ยวของกบัสิ่งภายนอกดังกลาวแลว ทั้งหมดนี้ยอมแสดงวา  ทัศนคติที่มีอยูจะเปน
ผลที่เกิดขึ้นจากกระบวนการเรียนรูดังเชนที่ Myers และ Reynolds ไดเนนวา เปนผลการเรียนรูที่
เกิดขึ้นจากการที่บุคคลนั้น ๆ ไดเกี่ยวของกับคนอื่น ๆ 
  3.  ทัศนคติจะมีลกัษณะมั่นคงถาวร  กลาวคือ  ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตวัขึน้
มาแลว ทศันคติดังกลาวจะไมเปนภาวะทีเ่กิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตาม
สมควร   และไมเปลี่ยนแปลงในทันททีันใดที่ไดรับตวักระตุนที่แตกตางไป  ทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่กอ
ตัวขึ้นนั้น  จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรปุจัดระเบียบเปนความเชื่อ การ
เปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลาเพื่อปรบัตามกระบวนการดังกลาวดวย 
  4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบคุคลและสิ่งของเสมอ  ความหมายในที่น้ีก็คือ 
ทัศนคติ จะมิใชเกิดขึ้นมาไดเองจากภายใน หากแตเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มีตัวตน
ที่อางอิงถึงได สิ่งที่ใชอางอิงเพ่ือการสรางทัศนคติอาจเปนตัวบุคคล  กลุมคน  สถาบัน  สิ่งของ   
คานิยม  เรื่องราวทางสังคม  หรือแมแตความนึกคิดตาง ๆ 
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 2.5 การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 
 ธงชัย สันติวงษ. (2540 : 166) ทัศนคติจะกอตวัขึ้นมากและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
ปจจัยหลายประการหลายทางดวยกันคือ    
  1. การจูงใจทางรางกาย  (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใด
บุคคลหนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัว
บุคคลดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคล หรือสิ่งของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ
ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอสิง่ของหรือบุคคลทีข่ดัขวางมีให
เขาตอบสนองความตองการได 
  2. ขาวสารขอมูล (Information) ทศันคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดขอมูล
ขาวสารที่แตละคนไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไก
ของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตวับุคคล
น้ัน จะทําใหบคุคลนั้นเกบ็ไปคิดและสรางเปนทัศนคตขิึน้มาได 
  3.  การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคตบิางอยางอาจจะมาจากกลุม
ตางๆที่เขาเกีย่วของดวย (เชน ครอบครวั วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ ในกลุมเพ่ือนรวมงาน และกลุม
สังคมตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครัว และกลุมเพ่ือนรวมงาน ตางก็เปนกลุมทีส่ําคัญ
ที่สุด (Primary Group)  ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลที่อยูกลุมดังกลาวได 
  4.  ประสบการณ (Experience)  ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวน
สําคัญที่จะทําใหบุคคลตางๆตีคาสิ่งทีเ่ขาไดมีประสบการณมานั้นจนกลายเปนทศันคติได เชน ใน
กรณีของการซื้อสินคาเปนตัวอยาง ถาหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหงหน่ึง 
เขาอาจมีทัศนคติที่ดีตอรานนั้น และจะกลบัไปกินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจหรือผิดหวัง
ครั้งใดครั้งหน่ึง ก็อาจทําใหเกิดทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ไมดี 
  5.  ลักษณะทาทาง (Personality) ถึงแมวาลกัษณะทาทางจะเปนเรื่องทีมี่ความหมาย
กวางที่สุดตามที่กลาวมาแลว แตลกัษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมที่สําคัญในการ
สรางทัศนคติใหกับตวับุคคลดวย 
 ปจจัยตางๆของการกอตัวของทัศนคติเทาที่กลาวมาขางตนนี้ในความเปนจริงจะไมไดมี
การเรียงลําดับความสําคญัใดๆเลย ทั้งน้ีเพราะปจจัยตางๆเหลานี ้ ปจจัยใดจะมีความสําคัญกวากัน
น้ัน ยอมแลวแตในการอางอิงเพ่ือกอตัวเปนทศันคตน้ัิน ซ่ึงบุคคลดังกลาวไดมีการเกี่ยวของกับ
สิ่งของหรือแนวความคิดทีมี่ลักษณะแตกตางกันไปอยางไร 
 
 2.6 ความสําคัญของทัศนคต ิ
 ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539 : 154) กลาววาจุดประสงคสวนใหญของความ
พยายามในการตลาด คือ ตองการจะมีอิทธิพลตอทศันคตขิองผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ในทางที่ดีตอสินคาและบรกิาร เพ่ือใหทัศนคตทิี่ดีน้ัน ผลักดันใหเกดิพฤติกรรมทีผู่ขายตองการ  
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 ทัศนคติน้ันถอืวาเปนผลรวมของหลายๆองคประกอบ และเปนตวัทีมี่อิทธิพลสําคญั และมี
ผลตอวถิีทางดําเนินชีวิต นอกจากนี้ ทัศนคติยังเปนตัวการสําคญัในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชน 
ตราสินคาใดทีจ่ะซื้อ จะซื้อที่รานไหน เปนตน เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทศันคติจึงเปน
จุดสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพราะความเขาใจเกี่ยวกับทศันคตนํิามาซึ่งการวางแผน
การตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม 
 สาเหตุหน่ึงทีนั่กการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติ คือ ทัศนคติสามารถใหขอมูลที่
สําคัญ เชน ทําใหเราสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขายของเราไดวาดี
หรือไมดี ดังน้ันเราจะสามารถสรุปไดวาทศันคตสิําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังน้ี คือ 
  1. ทัศนคติเปนตวัแปรที่เราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือ 
ถากจิกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตางๆประสบความสําเร็จ ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆจะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตวัสนิคา 
  2.  ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการ
ทดสอบ (Pre-Test) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคตเิปนไปในเชิงบวก หมายความวา 
กิจกรรมทางการตลาดนั้นๆสามารถนําออกมาใชในตลาดไดจริง 
  3. ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด (Market Segmentation)  และเลือกสวน
การตลาด (Market Segment) ที่ตองการโดยจะแบงกลุมผูเขาประมูลเปนสวนตลาดที่มีทศันคติที่ดี
ตอสินคาและตราสินคา และกลุมที่มีทศันคติที่ไมดีตอสนิคา และตราสินคา โดยนักการตลาดและการ
ดําเนินงานดานการตลาดสวนใหญแลวกจ็ะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมาย 

  4.  ทัศนคตขิองผูบริโภคตอคุณลักษณะ  (Attributes)  แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑ
สามารถทําใหกิจการทราบไดวา ทัศนคตทิี่จะมีผลตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอโฆษณา
ก็จะทําใหเราวัดอํานาจในการชักจูงใจของโฆษณาได 

 โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา ทศันคติมีความสําคัญ และการเขาใจในทศันคตขิองผูบริโภคจะ
ทําใหมีประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลายๆทศิทางดวยกัน 

 
2.7 แหลงที่มาของการเกิดทัศนคต ิ
เลาดัน และบทิดา (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 127 – 128; อางอิงจาก Loudon and Bitta. 

1993 : 427 – 428) กลาววา แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติเกิดมาจากหลายปจจัย  ดังน้ี 
1.   ประสบการณโดยตรงของบุคคล  (Personal Experience)  เน่ืองจากในชีวิตประจําวัน

ของบุคคล  จําเปนตองติดตอสัมพันธสิ่งตาง ๆ รอบตัวตลอดเวลา  จึงมีการประเมินสิ่งใหมและ
ประเมินสิ่งเกาซ้ําซาก  กระบวนการประเมินเหลานี้ทําใหเกิดการเรียนรู  ซ่ึงพัฒนาขึ้นเปนทศันคติที่
มีตอสิ่งตางๆขึ้น  ตวัอยางเชน  จากประสบการณของผูบริโภคกับพนักงานขาย  ผลิตภัณฑบริการ  
รานคาตางๆ ประสบการณเหลานี้จะชวยเสริมสรางและขัดเกลาทัศนคติที่มีตอวัตถทุางการตลาด  
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(Market Object)  ดังกลาวนี้  นอกจากนั้นยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อันเกิดจากตัวบุคคลนั้นเองที่มีอิทธิพล
ตอการประเมนิวัตถุทางการตลาดโดยตรง  ที่สําคัญ 3 ประการคือ 

  1.1   ความตองการ (Needs)  เน่ืองจากความตองการของบุคคลนั้นไมอยูกับทีต่ั้ง
แตเกิดจนกระทั่งตาย  แตจะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา  จึงทําใหทัศนคติของคน
เปลี่ยนแปลงตามไปดวย  วัตถุอยางเดียวกันจะไดรับการประเมินตางกัน  ในแตละชวงของชีวิตนั่น
คือ  มีทัศนคติตอวตัถุน้ันไมเหมือนกันเม่ืออายุและวยัเปลี่ยนไป 

  1.2  แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept บางครั้งเรียกวา Self – 
Perception)  ซ่ึงหมายถึงผลรวมของความคิดและความรูสึกทั้งหมดที่บุคคลมองตัวเองวามีลกัษณะ
อยางไร เคยเปนอยางไร  และคาดหวังวาจะใหเปนอยางไรในอนาคต  และเม่ือบุคคลมีแนวความคิด
เกี่ยวกับตนเองอยางไรแลว  ก็จะมีผลสะทอนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นดวย  ดังน้ันเม่ือ
บุคคลเผชิญกบัสิ่งเรา  หรือวัตถทุางการตลาดตางๆ บคุคลจะไมรับรูทั้งหมด  แตจะเลือกรบัรูและ
เลือกที่จะแปลความหมายไปตามความคดิของตนเองดวย ดังน้ันการประเมินขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ  รานคา  หรืออ่ืนๆ วาตนเองมีความรูสึกอยางไร  คิดอยางไร  หรือมีทาทีอยางไรตอสิ่ง
เหลานี้  จึงขึ้นอยูกับแนวความคิดเกี่ยวกบัตนเองที่จะตีคาสิ่งเหลานีด้วย 

  1.3    บุคลิกภาพ  (Personality)  บุคลิกภาพของบุคคลเปนปจจัยสําคัญอีกอยาง
หน่ึงคูกับแนวความคดิแหงตน  ที่มีอิทธิพลตอการประเมินผลวตัถ ุ  บุคคลมีบคุลิกภาพเฉพาะตัว  
กาวราว  เฉื่อยชา  เก็บตวัหรือเปดเผย  สิ่งดังกลาวเหลานี้มีผลกระทบตอการกอตัวเปนทัศนคติของ
บุคคลทั้งสิน 

 2.   การเขารวมเปนสมาชกิของกลุมตางๆ (Group Associations)  คนเราทุกคนยอม
ไดรับอิทธิพลไมมากก็นอย  จากสมาชิกคนอื่นๆ ที่ตนเองเขาไปรวมอยูดวยเสมอ  โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งดานทัศนคติเรามีตอผลติภัณฑ  จริยธรรม  สวัสดิภาพ  และสถานการณแวดลอมอ่ืน ๆ กลุมตี
คุณคาหรือมีความคิดอยางไร  ก็จะจูงใจใหบุคคลมีทัศนคติคลอยตามไปดวย  กลุมดังกลาวไดแก  
ครอบครัว กลุมเพ่ือนฝูง  เพ่ือนรวมงาน  รวมทั้งกลุมวัฒนธรรมตางๆ ที่ถายทอดกันมา  นับวาเปน
ปจจัยสําคัญทีมี่ตอผลกระทบตอพัฒนาการทางดานทัศนคตขิองบุคคลโดยตรง 
 3.   ปจจัยอิทธิพลอ่ืน ๆ  (Influential Others)  การกอตัวของทศันคติของบุคคลภายนอก
เกิดจากแหลงที่มาหลายทางดังกลาวมาแลว  ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคตขิองผูบริโภค  ยัง
สามารถกอตัวขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปตดิตอสัมผัสกับบุคคล
ที่มีอิทธิพลทีต่นเองยอมรับ  และศรัทธาอีกดวย เชน เพ่ือนที่ตนเองนับถือ  ญาติพ่ีนอง  และ
ผูเชี่ยวชาญ เปนตน 
 จากองคประกอบของทัศนคติ 3 ดาน คือ พฤติกรรม ความรูสกึ และความเขาใจ ซ่ึงเปน
ปจจัยที่จะนํามาทําการวิจัย โดยมุงเนนเกี่ยวกับการศึกษาองคประกอบดานความรูสึกที่กอใหเกิด
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ความหมายของคําวา “พฤติกรรมผูบริโภค” ดังน้ี 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) ไดใหความหมายวา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
ปฏิกิริยาของบุคคล ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
  ธงชัย สันติวงศ (2540 : 3) ไดใหความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งน้ี 
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนรวมในการกําหนดใหมีการ
กระทําดังกลาว 
  สุภาภรณ พลนิกร  (2548 : 4) ไดใหคําจํากัดความวา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาเกี่ยวกับแตละบุคคล กลุม หรือองคกร และกระบวนการทีก่ลุมดังกลาวใชในการเลือก การ
ไดมา การใช และการกําจัด ผลิตภัณฑ/บริการ หรือประสบการณ หรือแนวคิดรวบยอด ทั้งน้ีเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปน และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกลาวที่มีตอผูบริโภค และสังคม 
  ชฟิแมน และ คานุค (Schiffman and Kanuk 2000 : G-3) ไดใหความหมายวา 
“พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การ
ประเมินผล ในสินคา และบริการ ซ่ึงคาดวาจะสามารถสนองความตองการของเขา  
  โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล.2542:3; อางอิงจาก Solomon.1996:7 Consumer 
Behavior) ไดใหความหมายไววา “พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่
บุคคล หรืกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบรโิภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ความคิดหรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆใหไดรับ
ความพอใจ” 
  โมเวน และไมเนอร (ดารา ทีปะปาล.2542 : 3; อางอิงจาก Mowen and Minor. 
1998:5 Consumer Behavior.) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
หนวยการซื้อ (buying units) และกระบวนการ แลกเปลี่ยนที่เกีย่วของกับการไดรับมา การบรโิภค 
และการจํากัดอันเกี่ยวกับสนิคา บริการ ประสบการณ และความคิด” 
                 ดวยคําจํากัดความของพฤติกรรมในหลายๆดาน ทําใหสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 
เปนปฏิกิริยาในการแสดงออกดานตางๆของมนุษย ที่แสดงใหเห็นถึงความตองการภายในที่พึง
ปรารถนา 
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 3.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546 : 193) ไดกลาวไววา การวเิคราะหพฤตกิรรม
ผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบรโิภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย
Who? ,What? ,Why? ,Who?  ,When? ,Where? และHow? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 
7OS ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, ObjectIves, Organizations, Occasions, Outlets and 
Operations ดังตาราง 1 แสดงถึงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบทั้ง 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค (7Os) รวมทั้งการใชกลยุทธใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบรโิภค 
 
ตาราง 1 การใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบทั้ง 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม ( 6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os ) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน (1) ประชากรศาสตร (2) 
ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห (4) พฤติกรรม ศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย
กลยุทธ ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และ การสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และ สามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร  
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผู บริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือ ตองการ คุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตางที่ 
เหนือกวาคูแขงขัน  (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะ นวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ
ควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และ ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ)   

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความ
ตองการ ชองเขา ดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ     
(1) ปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทาง
จิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
 (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) (2) กลยุทธ การสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย สงเสริมการ
ขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 
(3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) (4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution 
channel Strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ  
(Who participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ม ีอิทธิพลในการ
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งเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือน ใดของป หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการ ตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการ สงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทํา การซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร มารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสู ตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวา จะผานคน กลาง
อยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประ กอบดวย (1) การ
รับรูปญหา (2) การคนหา ขอมูล (3) 
การประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจ
ซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการ ตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย กาโฆษณา 
การชายโดยใชพนักงาน  การสงเสริม
การขาย และกาประชาสัมพันธ การ 
ตลาดทางตรง เชน พนักงานขาย
จะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวตัถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2546 : 194) 
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 3.3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 196) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ 
โดยสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลอง
ดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision)  
 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546:198) 
   

การตอบสนองของผูซ้ือ  
( Response = R ) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 

   การเลือกตรา 
   การเลือกผูขาย 
   เวลาในการซื้อ 
   ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก ( Stimulus = S ) 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาด        สิ่งกระตุนอื่นๆ 
 (Marketing Stimuli )        (Other Stimuli ) 

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

                               ฯลฯ 

กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ  

( Buyer ‘s 
characteristic) 

ขั้นตอนการตัดสนิใจของผูซ้ือ 

( Buyer ‘s decision process ) 

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

การตัดสินใจซ้ือ ( Purchase decision ) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ( Postpurchase behavior ) 

ลักษณะของผูซ้ือ( Buyer ‘s characteristic ) 

 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Culture ) 
ปจจัยดานสังคม ( Social ) 
ปจจัยสวนบุคคล ( Personal ) 
ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological ) 
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  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวจึง
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) อาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
   1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมไดและจัดใหมีขึ้น เพื่อเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
    1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการ 
    1.1.2.  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหมีความ
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3.  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนการซื้อ 
    1.1.4.  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
   1.2.  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
    1.2.1.  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2.  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝาก - ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
    1.2.3.  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่ม หรือลดความตองการของผูซ้ือ 
    1.2.4.  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer ’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
จากกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
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   2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบ  
ดวยขั้นตอนดังน้ี คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ 
  3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer‘s Response) หรือ การตัดสินใจของผู บริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer‘s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสด กลอง
จะเลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 
   3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
   3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคเลือกวา จะ
ซ้ือหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
  
 3.4 บทบาทของผูบริโภคทีเ่ก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) 
  เปนบทบาทที่สําคัญของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมีบทบาทแตกตาง
กัน ดังน้ี 
  1.  ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
  2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อ หรือไม
ควรซื้อสินคา 
  3.  ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
  4.  ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูที่ไปซ้ือสินคา 
  5.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาและบริการนั้น 
 
 3.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546 : 219-225) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบรโิภคผาน
กระบวนการซื้อ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูถึงปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งน้ี
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ผูบริโภคอาจจะขาม หรือยอนกลับไปเริม่ตนขั้นตอนกอนหนานี้ได ซ่ึงแสดงใหเห็นวา กระบวนการ
ซ้ือเริ่มตนกอนการซื้อจริง และมีผลกระทบหลังการซือ้ แสดงโมเดล มี 5 ขั้นตอนไดดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546 : 219-225) 
  
 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึงทําใหผูบริโภค
ทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ จัดสิ่งที่เปนความ
ตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคตอสินคานั้นๆ 
 2.  การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และมี
สิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค จะใหผูบริโภคดําเนินการเพื่อใหเกิดความ
พอใจทันที แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความ
ตองการก็จะถูกจดจําไว เพ่ือหาทางสนองความตองการภายหลัง ถาความตองการถูกกระตุนมากๆ 
จะทําใหเกิดความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ บุคคลจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือ
หาทางตอบสนองความตองการที่ถูกกระตุน เชน ผูบริโภคตองการกลองถายรูป ก็จะพยายามหา
ขอมูลจากแหลงตางๆ หรือจากคําแนะนํา ดังน้ันนักการตลาดตองใหความสําคัญกับแหลงขอมูลที่
ผูบริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 
กลุม คือ 
  2.1  แหลงบุคคล (Personal sources)ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจักฯลฯ 
  2.2  แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 
   2.3  แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
  2.4  แหลงประสบการณ (Experiential sources) 
  2.5  แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก ประสบการณตรงของผูบริโภคใน
การทดลองใชผลิตภัณฑ 

การรับรูถึงความ
ตองการ หรือ
การรับรูปญหา 

 
การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

 
การตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลงัการ

ซ้ือ 
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  อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวน
บุคคลของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคาแตละแบบจะมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน 
 3.  การประเมินผลการเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลว และเกิดความเขาใจก็จะทําการประเมินทางเลือกตางๆ ซ่ึงนักการตลาดจําเปนจะตองรูวิธีการ
ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) ผูบริโภคจะทําการพิจารณาผลิตภัณฑ
วามีคุณสมบัติอะไรบาง คุณสมบัติในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน 
เชน ยาแกปวดศีรษะมีคุณสมบัติคือ ความเร็วในการลดอาการปวด ความเชื่อถือ ผลกระทบตอ
รางกาย นอกจากคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สนใจ
แตกตางกัน นักการตลาดจึงไดแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวน ๆ ตามคุณสมบัติที่สราง
ความพอใจขั้นตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน 
  3.2  ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
นักการตลาดจะตองพยายามคนหา และจัดลําดับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา ความเชื่อของผู 
บริโภคขึ้นอยูกับประสบการณ และความเชื่อเกี่ยวกบัตราสินคาสามารถเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
    3.4  ผูบริโภคมีทศันคตใินการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลติภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของตราสนิคา
ตางๆ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ เขาชอบมากที่สุด และปจจัยตางๆที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผล
พฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อ 
  4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของ จะมี
ผลทั้งดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อ 
  4.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภค
คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน การคาดคะเนรายไดของครอบครัว การคาดคะเน
ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ 
  4.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) 
ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อ อาจจะมีเหตุการณที่ไมไดคาดคะเนเกิดขึ้น ซ่ึงมีผลกระทบตอความ
ตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post-purchase feeling) หลังจากมีการซื้อและทดลอง
ใชผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาด
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จะตองทราบระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ซ่ึงการคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจาก
แหลงขาวสาร พนักงานขาย และแหลงติดตอสื่อสารอื่นๆ ถามีการโฆษณาเกินความจําเปนทําให
ผูบริโภคตั้งความหวังไวสูง และเม่ือไมเปนความจริง ก็จะเกิดความไมพอใจขึ้น 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยจะทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus โดยในการวิจัยจะนําทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ทฤษฎีโมเดลผูบริโภค บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคมาเปนทฤษฎีเพ่ือการศกึษา  
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 
 4.1 ความหมายของการตลาด 
  คอตเลอร. (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 18 อางถึงจาก Kotler. 2003 : 9)       
  การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการทางสังคมและการบริหาร (Social and 
managerial process) ซ่ึงบุคคลและกลุมบุคคลไดรับสิ่งที่สนองความจําเปนและความตองการจาก
การสราง (Creating)  การเสนอ (Offering) และแลกเปลี่ยน (Exchange) ผลิตภัณฑที่มีมูลคากับ
บุคคลอื่น  
  เอสเซล, วอคเกอร และสแตนตัน.(Etzel, Walker and Stanton. 2001:G-7) 
การตลาด เปนระบบกิจกรรมธุรกิจทั้งหมดที่เกิดขึ้น เพ่ือที่จะทําการวางแผน (Plan) กําหนดราคา 
(Price) สงเสริม (Promote) และจัดจําหนาย (Distribute) ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของตลาดเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ  
  สแตนตัน และ ฟวเทรล. (Stanton and Futrell. 1997 : 6) การตลาด คือ กิจกรรม
ของธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพ่ือที่จะวางแผนราคา สงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย คุณคาผลิตภัณฑ 
การบริการ และความคิดไปยังตลาดเปาหมาย เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคขององคกร 
  แมคคาที และเพอเราท. (McCarthy and Perreault. 1990 : 1)  การตลาด คือ การ
ดําเนินกิจกรรมเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคขององคกร กลาวคือ สนองความตองการของลูกคาและ
ดําเนินการเคลื่อนยายคุณคาของสินคาและบริการไปยังลูกคา  
 
  ดังน้ันความหมายของการตลาดทางผูวิจัยสรุปไดวา เปนกระบวนการวางแผนและการ
บริหารสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสรางการแลกเปลี่ยนระหวางบุคคลและกลุมบุคคลใหเกิดการ
ตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย และทําใหเกิดความพึงพอใจของบุคคล และองคการ 
 
 4.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได  ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ. (2546 : 53-55) สรุปไวดังน้ี 
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  1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตอง การ
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได เชน 
สินคา บริการ ความคิด โดยผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑจะตองคํานึงถึงปจจัย
ตอไปน้ี 
   1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
   1.2  พิจารณาองคประกอบ(คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ(Product component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  
   1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบที่
ตัวผลิตภัณฑ เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
   1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีรูปแบบ
ใหม และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved)ตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี 
   1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสาย 
ผลิตภัณฑ (Product line)   
 
  2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ผูบริโภคเปรียบ เทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา ก็ทําการ
ตัดสินใจซื้อ การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
   2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา โดยพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
   2.2  ตนทุนสนิคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ 
   2.3  การแขงขัน 
   2.4  ปจจัยอ่ืนๆ 
  3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชอง
ทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ที่ใชเพ่ือการเคลื่อนยายผลิตภัณฑและ
บริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด 
สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษา
สินคาคงคลัง การจัดจําหนาย ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ดังภาพประกอบที่ 5 
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ภาพประกอบ 5 ระบบชองทางการจัดจําหนาย  
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ .  (2546) การบรหิารการตลาดยุคใหม.  หนา 55 

  
   3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตวัสินคา ประกอบดวยงานทีส่ําคัญตอไปน้ี  
   ก.  การขนสง (Transportation) 
   ข.  การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   ค.  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยการติดตอสื่อสารอาจจะใชพนักงานขาย 
(Personal selling) และไมใชคน (Non-personal selling) เราสามารถเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร
ไดหลายเครื่องมือ โดยใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (IMC) ตองพิจารณาความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมี
ดังน้ี 
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 
หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาเกี่ยวของกับ 
     ก.  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และ ยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
     ข.  กลยุทธสือ่ (Media strategy) 
   4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสาร และจูงใจตลาดโดยใชบุคคลเกี่ยวของกับ 
    ก.  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy ) 
    ข.  การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

 

ผูผลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Middleman) 

ผูบริโภค 
(Customer)หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
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   4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมสงเสริมที่ชวยกระตุน
ความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขาย
มี 3 รูปแบบคือ 
    ก.  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่ มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 
    ข.  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 
    ค.  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Salesforce promotion) 
   4.4  การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน และการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร
ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
   4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing or Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือเปนวิธีการที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู
ซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
      ก.  การขายทางโทรศัพท 
      ข.  การขายโดยใชจดหมายตรง 
      ค.  การขายโดยใชแคตตาล็อค 

      ง.  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
 จากที่กลาวขางตน  สรุปไดวา  สวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือของการสนองตอบแก

ความตองการแกกลุมเปาหมายในดานผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจําหนาย (Place  
หรือ Distribution)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  ซ่ึงทั้ง 4Ps จําเปนตองมีความสัมพันธกัน
เพ่ือสรางความพึงพอใจแกลูกคาในการซือ้หรือเลือกใชบริการ 

 การศึกษาเรื่อง "ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  H2O Plus ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผูวิจัยไดกําหนดสวนประสมทางการตลาดที่สาํคัญ คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มาเปนตัวแปรสําคญัใน
การศึกษา และเพ่ือใหทราบถึงทศันคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  H2O Plus ของผูบริโภค  ซ่ึงปจจัยดังกลาวถือเปนสวนสําคัญในการ
ดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จ และบริษัทสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปพัฒนา ปรับปรุง 
และเติมเต็มในดานการตลาดใหมีประสิทธิภาพดียิ่งขึน้  
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5. แนวคิดเก่ียวกับเครือ่งสําอาง 
 5.1 ความหมายของเครื่องสําอาง 
 ผูวิจัยไดรวบรวมความหมายของเครื่องสําอาง  ไวดังน้ี 
 พจนานุกรม  ฉบับเฉลิมพระเกียรติ  พ.ศ.  2530 (2534 : 74)  ไดใหความหมายวา  
เครื่องสําอาง  หมายถึง  เครื่องเสริมแตงบํารุงใบหนาผวิพรรณ 
 พิมพร  ลีลาพรพิสิฐ  (2532 : 1-6)  เครื่องสําอางซึ่งใชเสริมความงามหรือเสริมสราง
หนาที่ของรางกายนั้น  มักใชสําหรับอวัยวะสวนนอกของรางกาย  ไดแก  ผิวหนัง  ผม  ขน  และเล็บ  
ผิวหนังเปนดานหนาที่จะเผชิญอันตรายจากภายนอกรางกายกอนอวัยวะอ่ืนใด  ซ่ึงผิวหนังถึงแมจะ
บอบบางแตกเ็ปนอวัยวะทีก่วางใหญที่สดุในรางกาย  เฉลี่ยในผูใหญ 1.6-1.8 ตารางเมตร  หนาที่
ของผิวหนังตอรางกายมีดังน้ี 
  1. ปกคลุมรางกาย  ปดบังสวนที่ไมนาดูซ่ึงอยูใตลงไป  ลักษณะผิวหนังที่ปรากฏ  
เชน  สีผิว ความมัน  ความละเอียดหรือหยาบแหง  เปนสิ่งเสรมิบุคลกิภาพและความงามในสังคม 
  2. เปนสวนทีบ่งชี้ถึงสุขภาพของรางกายและจิตใจ  รวมถึงวัย  ถารางกายขาด
สารอาหาร  เชน  วิตามิน  จะสามารถแสดงอาการทางผิวหนังอยางเดนชัด 
  3.   เปนอวัยวะปองกันอันตรายตอรางกาย,ปองกันเชื้อโรค,แสงแดด,สารพิษ  เปนตน 
  4.  ใหความรูสึกจากการสัมผัสความรอน  ความเย็น  ความเจ็บปวด  และความสบาย 
  5.  ควบคุมอุณหภูมิของรางกาย  โดยเมื่ออากาศรอนจะขบัเหงื่อออกมาทําใหรางกาย
เย็นลง 
  6.   เปนแหลงสรางวิตามินดีจากแสงแดดแกรางกาย 
  7.   ไขมันที่อยูใตผวิหนังเปนพลังงานสํารองแกรางกาย 
  8.   ชวยควบคุมระดับนํ้าในรางกาย  โดยการระเหยหรือการขับเหงื่อ  นอกจากนี้ยังมี
ไขผิวหนัง ชวยปองกันการสูญเสียความชื้นจากรางกายมากเกินไป 
 สมชาย  สัมพันธววิัฒน.  (2542 : 1) เครื่องสําอางหรือที่ภาษาอังกฤษเรียกวา  Cosmetic  
มาจากคําภาษากรีกวา  Kosmetikos  ซ่ึงคําวา  Komos  หมายถึงเครื่องสําอางคือ  “ สีที่ใชทา ”  
หรือนํามาสัมผัสภายนอกรางกายเพื่อใหเกิดความสวยงาม  แตปจจุบันมีความหมายกวางออกไปถึง
สารที่ใชภายในปากดวย  เชน  นํ้ายาลางปาก  ยาสีฟน  ยายอมผม  นํ้ายาดัดผม  นํ้าหอม  ลิปสติก  
แชมพู  ยาทาเล็บ ครีมทาหนา  แปงผัดหนา  ดินสอเขียนคิ้ว  เปนตน 
 

 5.2 วิวัฒนาการของเครื่องสําอาง 
 สมชาย  สัมพันธววิัฒน  (2542 : 1-2)  ไมมีผูใดทราบแนชัดวามนษุยรูจักใชเครือ่งสําอาง

ตั้งแตเม่ือใด  แตเทาทีป่รากฎในโบราณคดี  มีการขุดคนเครื่องใชสอยของมนุษย  สันนิษฐานวาคงมี
การใชเครื่องหอมเปนเครื่องสําอางนาจะเริ่มขึ้นจากการใชเครื่องหอมในพิธีศาสนาสําหรับบูชาเทพ
เจาและอาบน้าํศพปองกันการเนาเปอย  (embalmation)  เชื่อกันวาอียิปตเปนชาติแรกที่รูจักการใช
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เครื่องสําอางกอนชาติอ่ืนเพราะศพของกษัตริยฟาโรหทาขอบตาดวยออกไซดของทองแดง  เปนสี
เขียวทาขอบตา  เพ่ือใหตาดูสวยซึ้งมากขึ้น  ซ่ึงปจจุบันมักเรียกวา  eye shadow  และกอนหนานี้ก็
ใชถานหินชนิดหนึ่งทาขอบตา  นอกจากนี้ยังรูวิธียอมผม  ดัดลอน  แตงผม  และอาบศพกันเนา
เปอย  ในยุคนี้ความรูเกี่ยวกับการตกแตงดวยเครื่องสําอางของอียิปตไดแพรหลายไปถึงแอสบีเรียบา
บิลอน  เปอรเซีย  และกรีก  ในประวตัิศาสตรไดบนัทึกถึงการแตงกายอันงดงามของพระนางคลี
โอพัตราวาพระองครูจักใชศลิปะการตกแตงใบหนาและรางกายดวยเครื่องสําอางที่ทรงเตรียมขึ้นดวย
พระองคเอง 
 ในคริตศตวรรษที่  2  Galen  บิดาแหงเภสัชกรรม  กายวิภาค  สรีรวิทยา  อายุรศาสตร  
และปรัชญา  ไดเตรียมครีมเย็น  (Cold cream)  ขึ้นสําเร็จตอจากอียิปต  ก็เปนชาวโรมันที่รับและ
ถายทอดวิชานี้ตอไป  เม่ือโรมพายแพแกชาวยุโรป  วิชาการหยุดชะงักไประยะหนึ่ง  จนกระทั่งถึง
ยุคชาวมุสลิมครอบครองเอเซียไมเนอร  เครื่องสําอางเจริญรุงเรืองขึ้นอีก  เม่ืออํานาจของอาหรับ
หรือมุสลิมเสื่อมลงทางยุโรปก็เจริญกาวหนาขึ้นมาแทนซึ่งสมัยยุโรปกลางนั้น  นับวาฝรั่งเศสมกีิจการ
เครื่องสําอางเจริญที่สุด  พระราชวังเบอรกันดี  (Burgandy)  ของฝรั่งเศสนบัเปนศูนยกลางแหง
แฟชั่นก็วาได  เม่ือเครื่องสําอางไดไปตั้งศูนยกลางใหมในยุโรปแลว  ไมนานก็แพรหลายออกไปทั่ว
โลก  โดยเฉพาะสมัยลาอาณานิคม  มีการใชสีแตงแกม  ทําจากออกไซดของเหล็ก  และสีอ่ืน ๆ มี
การเขียนคิว้ดวยดินสอถาน  และทําแปงผัดหนา  ประเทศสเปนเปนคูแขงของฝรั่งเศส  ประเทศทั้ง
สองไดสงกองทัพเรือออกตระเวนหาเมืองขึ้น  และนาํสินคาตาง ๆ รวมทั้งเครือ่งหอม  เครื่องเทศ  
และแพรพรรณตาง ๆ มาสูประเทศของตนจนเกิดการรบกันขึ้น  ฝรั่งเศสชนะ  อยางไรก็ตามแมจะ
เกิดสงครามเรื่องของเครื่องสําอางก็มีการคนควาเรื่อยมาจนกระทั่งผลิตสินคาจําหนายไปทั่วโลก 
 ในคริตศตวรรษที่  4  พระเจาอเล็กซานเดอรมหาราช  ไดยกทัพเขายึดประเทศอียิปต  
ประเทศยุโรปบางสวน  ตลอดจนกรีก  ทําใหไดรับความรูทางศิลปะและวิทยาการ  ตลอดจน
เครื่องสําอางจากประเทศทีย่ึดครอง  ความรูเรื่องเครื่องสําอางก็แพรหลาย  ศูนยกลางความเจรญิอยู
ที่อเล็กซานเดรีย  ที่เมืองนี้มีโรงเรียนแพทยและการทําเครื่องสําอาง  จนไดรับการยกยองจากชาติ
ตาง ๆ ในยุโรป  ยกเวนชาติโรมัน  ซ่ึงเปนชาติทีส่นใจในการรบพุงและกสิกรรม  มากกวาความ
สวยงามจนถึงสมัยของจูเลียส  ซีซารรบชนะกรีก  ไดยึดเมืองอเล็กซานเดรียก็ไดรับศิลปวิทยาการ
ตาง ๆ ไดยายมาอยูที่กรุงโรมมีการอาบน้ําหอม  เพ่ือใหกลิ่นตวัหอม  นํ้าหอมประดิษฐครั้งแรกโดย
ชางตัดผมแหงเมือง  Cupua  ใกลเมือง Naples  ในอิตาลีปจจุบัน  เม่ือป  300  กอนคริสตกาลระยะ
ที่โรมันกําลังรุงเรืองนี้จูเลียสซีซาร  ไดยกกองทัพไปตีอียิปตซ่ึงมีพระนางคลีโอพัตราเปนราชินี  ซ่ึงมี
สิริโฉมงดงาม  และรูจักศิลปะการตกแตงใบหนาและรางกายดวยเครื่องสําอาง  การรบชนะของโรมัน
น้ีทําใหการใชเครื่องสําอางแพรหลายมากยิ่งขึ้น  และแตน้ันมาเครือ่งสําอางก็คงอยูกระทั่งทุกวันน้ี 
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 5.3 ประเภทของเครื่องสาํอาง 
 พิมพร  ลีลาพรพิสิฐ  (2532 : 15-16)  การจําแนกประเภทของเครื่องสําอางสําหรับ

ผิวพรรณตาม ประโยชนในการใช  สามารถจําแนกไดดังน้ี 
  1.   เครื่องสําอางสําหรับทะนุบํารุงรักษาผิวหนัง  และแกขอบกพรองของผิวหนัง      
(Skincare Cosmetics) 
   1.1   เครื่องสําอางชะลอความแก 
   1.2   ผลิตภัณฑขจัดสิว 
   1.3   ผลิตภัณฑขัดสีผิวและขจัดฝา 
   1.4   ผลิตภัณฑระงับเหงือ่และขจัดฝา 
   1.5   ครีมบํารุงผิว 
   1.6   เครื่องสําอางตกแตงเสนผม 
   1.7   เครื่องสําอางกําจัดขน 
   1.8   เครื่องสําอางสําหรับโกนหนวด 
  2.   เครื่องสําอางสําหรับปองกันผิวหนัง  (Skin Protective Cosmetics) 
   2.1   ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด 
   2.2   ครีมทาผิว 
   2.3   ครีมทาปองกันแมลงกัดตอย 
  3.   เครื่องสําอางสําหรับทําความสะอาด  (Skin Cleaning Cosmetics) 
   3.1   ผลิตภัณฑที่ใชในหองนํ้า 
   3.2   ยาสีฟนและน้ํายาบวนปาก 
   3.3   ผลิตภัณฑแชมพูและครีมนวด 
  4.   เครื่องสําอางสําหรับเสริมแตงความงามของผิวหนัง  (Colored Cosmetics) 
   4.1   เครื่องสําอางตกแตงตา 
   4.2   เครื่องสําอางตกแตงแกม 
   4.3   เครื่องสําอางตกแตงปาก 
   4.4   เครื่องสําอางตกแตงเล็บ 
 พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง  พ.ศ. 2535 
  1.   วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา  ถู  นวด  โรย  พน  หยอด  ใส  อบ  หรือกระทํา
ดวยวธิีอ่ืนใดตอสวนใดสวนหนึ่งของรางกายเพื่อความสะอาด  ความสวยงาม  หรือสงเสริมใหเกิด
ความสวยงาม  และรวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวตาง ๆ ดวย  แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเครื่อง
แตงตวัซ่ึงเปนอุปกรณภายนอกรางกาย 
  2.   วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะหรือ 
  3.   วัตถุอ่ืนทีก่ําหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง 
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 มาตรา  33  เครื่องสําอางที่มีลักษณะอยางหน่ึงอยางใดตอไปน้ีใหถือวาเปนเครื่องสําอางที่
ไมปลอดภัยในการใช 
  1.   เครื่องสําอางที่มีสารที่อาจเปนอันตรายตอผูใชเจือปนอยูดวย 

2. เครื่องสําอางที่มีวัตถุที่หามใชตามมาตรา  5  (4) 
3.  เครื่องสําอางที่ผลติหรือใชภาชนะบรรจุไมถูกลักษณะอันอาจเปนอันตรายตอผูใช 
4. เครื่องสําอางที่มีสารอันสลายตัวทั้งหมด  หรือแตบางสวนภายหลังที่บรรจุภาชนะ

แลวและทําใหเกิดเปนพิษอันอาจเปนอันตรายตอผูใช 
 มาตรา  34  เครื่องสําอางที่มีลักษณะอยางใดอยางหน่ึงตอไปน้ีใหถือวาเปนเครือ่งสําอาง
ปลอม 
  1.  เครื่องสําอางที่ใชวัตถุอยางหนึ่งอยางใดที่ทําเทียมขึ้นเปนสาระสําคญัของ
เครื่องสําอางนั้น  หรือเปนเครื่องสําอางที่ไมมีสาระสําคัญตามที่ไดแจงไวตอพนักงานเจาหนาที่ 
  2.   เครื่องสําอางที่แสดงวาไดขึ้นทะเบียนไวซ่ึงมิใชความจริง 
  3.   เครื่องสําอางที่ใชฉลากแจงชื่อผูผลิต  หรือแหลงผลิตที่มิใชความจริง 
  4. เครื่องสําอางซึ่งมีสาระสําคัญขาด  หรือเกินกวารอยละยี่สิบตามที่ขึ้นทะเบียนไว
หรือตามที่แจงไวตอพนักงานเจาหนาที่  หรือตามที่ระบุไวในฉลาก 
 

 5.4   การใชเครื่องสําอางอยางถูกวิธี 
 อรัญญา  มโนสรอย  (2537 : 218-219)  โดยปกติผูผลติเครื่องสําอางจะผลิตเครื่องสําอาง

ที่มีคุณภาพและสามารถใชไดอยางปลอดภัย  ในขณะเดียวกันประสิทธิภาพของผลิตภัณฑน้ัน ๆ จะ
ขึ้นกับการใชของผูใชดวย  การใชเครื่องสําอางอยางถูกวิธีจึงควรพิจารณาในดานตาง ๆ ดังน้ี 

1. ดานเศรษฐกิจ  หมายถึง  การใชเครื่องสําอางที่มีคุณภาพดี  เชื่อถือไดแตราคา
ยอมเยาหรือราคาพอสมควร  เพราะเครื่องสําอางบางอยางมีคุณภาพพอๆ กันแตราคาแตกตางกัน
มาก  เน่ืองจากเครื่องหมายการคาแตกตางกัน 

  2.   ดานความปลอดภัย  ควรใชเครื่องสําอางที่ผลิตจากบริษัททีไ่วใจได  ที่จะประกัน
คุณภาพวาจะไมทําใหเกิดอันตรายในการใช โดยทั่วๆ ไปบริษทัใหญที่ผลติอยูกอนแลวมักจะประกัน
คุณภาพไดดีกวาบรษิัทเลก็ ๆ ที่เพ่ิงทําการผลิต 

  3.   ดานวิธีการใช  เปนสิ่งที่สําคัญที่สดุในการนําเครื่องสําอางมาใชใหเกิดประโยชน
เต็มที่แกผูใช  ถึงแมจะเปนเครื่องสําอางที่ดีแตถาปราศจากการเขาใจในการใช กไ็มอาจใหประโยชน
ตามที่ตองการได 
 พระราชบัญญัติเครื่องสาํอาง  พ.ศ. 2535  แบงเครื่องสําอางออกเปน  3  ประเภทไดแก 
  1.   เครื่องสําอางควบคุมพิเศษ  คือเครื่องสําอางที่อาจเปนอันตรายรนุแรงตอผูใชหรือ
มีสวนประกอบของวตัถุมีพิษหรือวัตถุอ่ืนที่อาจกอใหเกิดอันตรายรุนแรงตอสวัสดภิาพอนามัยของ
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บุคคลได  ไดแก  นํ้ายาดัดผม  นํ้ายายอมผม  ยาสีฟนผสมฟลอูอไรด  ผลิตภัณฑขจัดรงัแค  
ผลิตภัณฑสําหรับฝา  นํ้ายาบวนปาก  เปนตน 
  2.   เครื่องสําอางควบคุม  คือเครื่องสําอางที่มีการออกประกาศกําหนดใหเปน
เครื่องสําอางควบคุม  ไดแก  ผาอนามัย  ผาเย็นหรือกระดาษเย็น  แปงฝุนโรยตวั  แปงนํ้า  
เครื่องสําอางขจัดรังแคที่มีสวนผสมของซิงกไพริไทยโอน  และไพรอคโทนโอลามีน  เครื่องสําอาง
ปองกันแสงแดด 
  3.  เครื่องสําอางทั่วไป  คอืเครื่องสําอางที่ไมมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษและมิได
เปนเครื่องสําอางควบคุม  ไดแก  สบู  นํ้าหอม  โฟมทําความสะอาดผิว  มูสหรือโฟมแตงผม 
 นอกจากนี้สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  (2538 : 140)  ยังไดแบงประเภท
ของเครื่องสําอาง  โดยแบงตามคุณสมบตัิและความตองการใชเปน  4  ประเภท  คือ 
  1.  เครื่องสําอางจําเปนที่รางกายตองการใชเพ่ือทําความสะอาด  ชําระสิ่งสกปรกออก
จากรางกาย  ไดแก  สบู  แชมพู  ครีมลางหนา  ยาสีฟน  รวมทั้งแปงฝุน 
  2.  เครื่องสําอางที่มีตัวยาเปนสวนผสมอยู  มีคุณสมบัติเพ่ือการทํานุบํารุง  รักษาและ
กําจัดความผิดปกติที่เกิดขึน้กับรางกาย  เชน  สวิฝา  กลิ่นตวั  หรือรังแค  เครื่องสําอางประเภทนี้จะ
มีตัวยาฆาเชื้อแบคทีเรีย  เชื้อรา  หรือมีตัวยาบางชนิด  ที่ทําใหเกิดความงามขึ้น  เครื่องสําอาง
ประเภทนี้ไดแก  ครีมรักษาสิวฝา  ครีมลอกผิว  ครีมบํารุงผิว  ครีมระงับกลิ่นตัว  เปนตน 
  3.  เครื่องสําอางที่เสริมแตงดวยสีสันเพ่ือใหเกิดความงาม  เชน  ชุดแตงหนา  ทาปาก  
แตงตา  ทาเลบ็   
  4. เครื่องสําอางเบ็ดเตล็ดที่ชวยเสริมแตงความงามประเภทอื่น ๆ นอกเหนือจาก         
3  ประเภทแรก  ไดแก  นํ้ายาดัดผม  ครีมกําจัดขน  ครีมปองกันแสงแดดและน้ําหอมตาง ๆ 
 จากการรวบรวมความหมาย และประเภทของเครื่องสําอาง  ผูวิจัยขอสรุปวาเครือ่งสําอาง
สําหรับแตงสสีันเพ่ิมความงามบนใบหนา  ไดแก  แปงตลับ  ครีมรองพื้น  ลิปสติก  ลิปกลอส  ดินสอ
เขียนขอบปาก  อายแชโดว  บรัชออน  มาสคารา  ดินสอเขียนขอบตา  ดินสอเขียนคิ้ว            
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6. ขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอาง H2O Plus 
 ประวตัิความเปนมาของ H2O Plus 
 H2O Plus กอตั้งโดย Cindy Melk ในป พ.ศ. 2532 ความตั้งใจของเธอ คือ ตองการเปนผู
นําเสนอผลิตภัณฑบํารุงผิวแหงแรก ที่ใชนํ้าเปนสวนประกอบหลัก หรือที่เรียกวา  Water-based ใน
บรรยากาศของรานคาปลีกที่แตกตางจากเครื่องสําอางชนิดอ่ืนๆ เพ่ือเปนการฉีกแนวรปูแบบจาก
เคานเตอรขายในหาง สรรพสินคาทั่วไป 
 H2O Plus ประสบความสําเร็จอยางสูงในอเมริกา เพราะคณุภาพที่เปนมาตรฐาน 
เน่ืองมาจากทุกขั้นตอนของการผลิตสินคาจะอยูภายใตหลังคาเดียวกนั น่ันหมายรวมถึง ตั้งแตการ
วิจัยและพัฒนาสูตร ทดสอบผลติภัณฑ ไปจนถึงการผลิตและจัดสง ลูกคาจึงม่ันใจไดวาทุกผลติภัณฑ
ใหประสิทธิภาพที่เหมือนกันทั่วโลก ตอมาในป พ.ศ. 2541 H2O Plus ไดตัดสินใจกาวสูระดับสากล 
โดยมีการกระจายขายสินคาไปยังนานาประเทศ จากจุดเดนของผลิตภัณฑและรานคาในบรรยากาศ
ที่แตกตาง ไมเหมือนใครทําใหเราประสบความสําเรจ็อยางรวดเร็วและไดรับการยอมรับจากลูกคาทั่ว
โลก 
 H2O Plus ไดทําการเปดในประเทศญี่ปุน เปนประเทศแรก และตอมา คือ ฮองกง ซ่ึงราน 
H2O Plus จะถูกพบเห็นไดในยานช็อปปงที่ทันสมัยมีระดับ ดวยกระแสความนิยมจากทั้ง 2 ประเทศ 
เราจึงขยายไปสูประเทศอ่ืนๆ อีก อาทิเชน สิงคโปร ไตหวัน ออสเตรเลีย สหรัฐอาหรับเอมิเรต 
อารเจนตินา กวม และแอฟริกาใต 
 H2O Plus ในประเทศไทย ... 
 H2O Plus ไดตัดสินใจกาวเขาสูตลาดใหม คือ ประเทศไทย ดวยความมั่นใจที่จะสราง
ความแปลกใหม ตื่นตาใหกับลูกคาคนไทย ในนามบรษิัท แลลิยองเซ จํากัด โดยเปดสาขาแรกที่ ชั้น 
2 สยามเซ็นเตอร ซ่ึงเปดบริการไปแลวตัง้แตตนเดือน เมษายน 2544 ดวยการตอนรับที่อบอุนจากผู
ที่นิยม และชืน่ชอบ ผลติภัณฑสูตร Water-based รวมทั้งคุณคาจากทองทะเล ในเวลาเพียงแค 3 ป
เศษ ปจจุบัน H2O Plus ไดเปดใหบริการทั้งหมด 20 สาขา ทั้งในกรุงเทพ และตางจังหวัด ตอมาใน
เดือน สิงหาคม 2548 ไดมีการเปลี่ยนผูจัดจําหนายในประเทศไทยรายใหม คือ บริษัท เซ็นทรลั เท
รดดิ้ง จํากัด ซ่ึงเปนบริษทัที่มีประสบการณในการทําการตลาดประเภทผูจัดจําหนายอยางเชี่ยวชาญ 
ดังน้ัน ซ่ึง H2O Plus เล็งเห็นวา  จากประสบการณ และความเชี่ยวชาญดงักลาว จะเปนสวน
สนับสนุนให H2O Plus ในประเทศไทยมีการเจริญเตบิโตอยางตอเน่ือง  สามารถขึ้นเปน 1 ใน 10 
ของเครื่องสําอางเคานเตอรเซลลของแบรนดอิมพอรตได 
 สําหรับ H2O Plus ทกุๆ สาขาในประเทศไทย ยังคงไวที่แนวความคิด ผสานกับ
บรรยากาศทีบ่งบอกถึงคุณคาแหงนํ้า และทองทะเล อันเปนปรัชญาของ H2O Plus ทั่วโลก ทมีงาน 
Beauty Consultant    (B.C.) ที่พรอมจะใหคําแนะนํา และคําปรกึษาดานการดูแลผิวพรรณ ดวย
ความเปนกันเอง อยางมืออาชีพ เพ่ือความพึงพอใจสูงสุดของลูกคาคนพิเศษ 
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 H2O Plus เปนผลติภัณฑบํารุงผิวรายแรกที่ใชนํ้าเปนสวนประกอบหลัก หรือที่เรียกวา 
Water-based จึงใหคุณสมบัติในการเสรมิความชุมชื่นไดอยางมีประสิทธิภาพ และไมอุดตันรูขมุขน 

 H2O Plus เชื่อม่ันในพลังนํ้า ซ่ึงเปนสิ่งที่รางกาย และผิวตองการใชเพ่ือเติมความชุมชื้น
อยางพอเหมาะ แนวทางของ H2O Plus คือการมุงเนนในการใชคุณประโยชนจากทองทะเลเพื่อ
ถนอมผิวพรรณ ดังน้ันทุกผลิตภัณฑของ H2O Plus จึงถกูคิดคนใหมีสวนประกอบของสารสกัดจาก
ทะเลเปนหลัก 

 ความเปนเอกลักษณเฉพาะ H2O Plus 
 H2O Plus เปนสูตรที่มีนํ้าเปนองคประกอบหลัก มีคุณคาบํารุงผิวจากสวนประกอบที่ไดมา

จากทะเล ซ่ึงอุดมไปดวยแรธาตุ คุณคาสารอาหารผิว และองคประกอบที่จําเปนสําหรับผิว ทองทะเล
เปนขุมทรัพยของสารที่ชวยเก็บกักความชุมชื้น และชวยใหผิวดูออนเยาวพฤกษาพรรณใตทองทะเล
สามารถดูดซึมคุณคาจากแกนของสารอาหารผิวไดดีกวาพืชที่ปลูกบนดิน เราใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย
ในการปลูกพชืพรรณที่มีคณุคาเหลานี้  และปรับปรุงใหสามารถใชคณุคาจากพืชพรรณเพ่ือมีผล
ในทางรักษา และบํารุงผวิ เพ่ือใหผิวสวย มีชีวิตชีวา 

 H2O Plus หมายถึง การผสมผสานของน้ําบริสุทธิ์ เขากับสารสกัดจากทะเล สาหรายทะเล 
วิตามิน เอนไซม และพืชพรรณธรรมชาติ แลวจึงผนวกเขากับเทคโนโลยีอันทันสมัยที่พัฒนาขึ้นมา 
เพ่ือผลิตสินคาใหสนองความตองการของแตละผวิ เพ่ือผิวสวยสดใส 

 
 วิสัยทศัน (Vision) 

 นําเสนอสินคาและบริการทีแ่ปลกใหม มีคุณภาพและสรางความหลากหลายของสาย
ผลิตภัณฑ โดยมุงเนนที่การสรางความพึงพอใจและเพิ่มคุณคาในตวัผลติภัณฑและบรกิารใหกับ
ผูบริโภคทุกคนที่เขามาใชบริการ ในอนาคตทาง H2O Plus ตั้งเปาหมายที่จะขยายเคานเตอรเซลล
ใหครอบคลุมทั่วประเทศมากที่สุด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในตลาดใหไดมากที่สุด 
และยังจะทําการยกระดับการใหบริการแกลูกคาใหไดมาตรฐานมากยิ่งขึ้น โดยมุงเนนที่การฝกอบรม
และพัฒนาบุคลากรใหเกิดความชํานาญในการปฏิบัติหนาที่ที่ไดรับมอบหมาย เพ่ือสรางใหเกิดความ
พึงพอใจแกผูบริโภคสูงสุด 

 
 พันธกิจ (Mission) 

 พันธกิจของ H2O Plus มีไวเพ่ือเปนแนวทางในการที่จะไดรูวาตองปฏิบัติอยางไร ใหเกิด
ประโยชนตอบริษัทสูงสุด และจะทําอยางไรใหการดําเนินงาน ไดอยางมีประสิทธภิาพ 

- การสรางยอดขาย ทางบรษิัท เซ็นทรัล  เทรดดิ้ง จํากัด ซ่ึงเปนผูนําเขาสินคาแบรนด H2O 
Plus  เขามาจําหนายในประเทศไทยไดมีการวางแผนในระยะยาว และวธิีการจัดจําหนาย เพ่ือเปน
แนวทางแกพนักงานขายในการผลักดันสินคาไปสูผูบรโิภค ซ่ึงจะทําใหเกิดยอดขายแกบริษัทได
สูงสุด 
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- การใหบริการ ทางบรษิทัจะทําการเกบ็ขอมูลสวนตวัของลูกคาคนสําคัญเอาไว เพ่ือมีการ
ทําการสงเสรมิการตลาด จะมีการสงจดหมาย สงอีเมล หรือสงขอความสั้น ( Short Message : 
SMS)ไปยังลูกคาคนสําคัญ หรือสมาชิกใหเขามารับบริการยังเคานเตอรที่ใกลบาน และรับมอบสิทธิ
พิเศษกอนลูกคาทั่วไป ไมวาจะเปนการใหสวนลดทางการคา หรือการใหบริการนวดหนา นวดตวั 
หรือกิจกรรมพิเศษตางๆ เพ่ือสรางความประทับใจ และทําใหเกิดความพึงพอใจแกลูกคา ซ่ึงจะทําให
ลูกคามีความภักดีในตราสนิคา H2O Plus และเขารบับริการตางๆ ที่ทางบริษทัจัดขึ้นดวย 

- การฝกอบรมพนักงาน ทางบริษัทไดมีการเรียนเชิญวทิยากรพิเศษเขามาเพื่อใหความรู 
และฝกอบรมพนักงานขายหนาราน พนักงานฝายบรกิาร และพนกังานในสํานักงานใหไดรับความรู
ในการสรางงานใหเกิดความเปนมืออาชีพ และจะตองปฏิบัติอยางไรที่จะทําใหเกิดความพึงพอใจ
สูงสุดแกลูกคา  

 
 Brand Positioning  (การกําหนดตําแหนงตราสินคา)  
 ในปจจุบันการแขงขันในธุรกิจเครื่องสําอางมีแนวโนมคอนขางรุนแรง โดยที่ผานมามีการ
เติบโตในอัตราสูงมาโดยตลอด เน่ืองจากผูบริโภคหญงิไทยใหความสําคัญกับสขุภาพของผิวพรรณ
และการเลือก ใชเครื่องสําอางเพิ่มขึ้น สงผลใหธรุกิจเครื่องสําอางมีบทบาทสําคัญ และไมวา
เศรษฐกิจจะเฟองฟูหรือถดถอย ผูบริโภคก็ยังคงตองพิถีพิถันและใหความสําคญักับการดูแล
บํารุงรักษาตนเองใหดูดีอยูเสมอ  
 อยางไรก็ตาม แมวาตลาดเครื่องสําอางจะมีแนวโนมทีจ่ะขยายตวั แตก็มีภาวะการชะลอตวั 
และการแขงขนัที่สูงและรุนแรงมากเชนกัน การที่ผูประกอบธุรกิจเคร่ืองสําอางแตละรายจะสามารถ
เติบโตและอยูรอดไดน้ันจะตองพัฒนากลยุทธ แผนการตลาด และคณุภาพของสินคาใหเปนทีย่อมรับ
ของผูบริโภค ซ่ึงการที่สินคาจะเปนที่ยอมรับของตลาดไดดีน้ันจําเปนจะตองวางตําแหนงของตนเอง
ใหถูกตองและเหมาะสมเพื่อสรางความไดเปรียบในเชิงแขงขันใหกับตนเอง 

 จากความสําคญัของกลยุทธการวางตําแหนงทางการตลาดดังกลาวขางตน จึงทําให H2O 
Plus มีการกําหนด และวางตําแหนงทางการตลาด เพ่ือเปรียบเทยีบกับตําแหนงสินคาของคูแขงใน
ตลาด  เพ่ือใหทราบถึงตําแหนงทางการตลาดของผลติภัณฑ H2O Plus ที่มีความชัดเจน และ
สามารถศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภค ซ่ึงจะนําไปใช
ประกอบการวางแผนกลยุทธในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เพ่ือใหเกิดความแตกตางและ
สามารถครองใจผูบริโภคได 
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 Brand Personality  (การกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา) 
 การสะทอนบคุลิกภาพของผูบริโภคที่ไดเลือกใชผลติภัณฑ H2O Plus สามารถแสดงให
เห็นถึงการเปนคนที่มีความทันสมัย กระฉับกระเฉง มีสไตลในการดําเนินชีวิตที่ไมเหมือนใคร มี
จุดเดนเฉพาะตัวที่เปนที่ยอมรับในสังคม ซ่ึง H2O Plus เองก็ไดนําเสนอผลิตภัณฑในรปูแบบที่
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่เลอืกใชไดชัดเจน  
 ถาจะเปรียบเปนรถยนต สามารถเปรียบไดกับผูบริโภคที่ขับรถโฟลคเตารุนใหม ที่แสดง
ถึงความทันสมัย โดดเดน ไมเหมือนใคร มีสีสันสะดุดตา ซ่ึงจะสัมพันธกับลักษณะของบรรจุภัณฑที่มี
ความโปรงใส โชวสีสันของสินคา แสดงถึงความสดใส ราเริง และมีความสุขไปกบัการขับรถ เสมือน
ความพึงพอใจ เม่ือไดใชผลิตภัณฑ H2O Plus 
 
 People  (การกําหนดกลุมเปาหมาย)   
 การกําหนดกลุมเปาหมาย มีวัตถปุระสงคเพ่ือทําใหทราบกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ
อยางชัดเจน เปนการเฉพาะเจาะจงกลุมเปาหมายเพื่อที่จะไดทําการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมาย 
เน่ืองจากในปจจุบันความตองการของกลุม เปาหมายไดมีการแบงยอยออกไปมากมาย ทําให
ผูประกอบการ (H2O Plus) จะตองทําการวิจัย และคนหาสิ่งที่กลุมเปาหมายแตละกลุมน้ันตองการ   
H2o Plus ไดมีการกําหนดตลาดเปาหมาย เพ่ือเปนการสรางจุดยืนที่แนนอน  
 Demographic เปนการแสดงการกําหนดกลุมเปาหมายที่เปนลักษณะของภาพรวมใน
กลุมเปาหมาย คือ 

 เพศหญิง อายุระหวาง 22 – 45 ป ระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป อาชีพ นักศึกษาจบ
ใหม พนักงานบริษัทเอกชน  หนวยงานรัฐบาล และรฐัวิสาหกิจ  แมบาน 
 Psychographic  ลักษณะของกลุมเปาหมายที่นิยมความทันสมัย กระฉับกระเฉง เม่ือได
ใชผลติภัณฑแลวเกิดผลดี มีคนยอมรับ และกลาวชมวาใชผลติภัณฑแลวผวิหนาดีขึ้น 
 Lifestyle  เปนรูปแบบการดําเนินชวีิตที่ชอบแสวงหาสิ่งมุงหวัง เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของตนเอง  
 
 ผลิตภัณฑ (Product)  
 ผลิตภัณฑของ H2O Plus มีมากมายหลายชนิดใหเลือกสรร ตั้งแตศีรษะจรดปลายเทา 
บํารุงผิวหนา (skincare) สปา (spa) ผลติภัณฑอาบนํ้า (bath basic) ผลติภัณฑดูแลผม (haircare) 
นํ้าหอม (fragrance) ทุกผลิตภัณฑถูกคดิคนขึ้นมาสําหรับทุกประเภทผิว แมแตผิวบอบบางแพงาย 
ก็เพราะเราเลอืกใชแตสวนผสมจากธรรมชาติที่ดีที่สุด นอกจากนั้น H2O Plus ไดมีการขยาย 
Product Line ใหม เพ่ือเปนตอบสนอง และกระตุนความตองการของลูกคา คอื ไดออกผลิตภัณฑ
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กลุมใหม Color Line เปนผลิตภัณฑทีจ่ะมาชวยเติมสีสัน และสรางความมั่นใจใหกับลูกคาไดมาก
ยิ่งขึ้น   H2O Plus มีการแบงผลิตภัณฑออกเปน 3 กลุมใหญๆ คือ 

 1. ผลิตภัณฑสกินแคร  (Skincare) 

 2. ผลิตภัณฑอาบนํ้า ผลิตภัณฑดูแลผม นํ้าหอมและสปา (Bath Basic, Haircare 
Fragrance & Spa) 

 3. ผลิตภัณฑคัลเลอร (Color) หรือเมคอัพ (Makeup) 

 ผลิตภัณฑกลุมที่ 1  ผลิตภัณฑสกนิแคร (Skincare)  

 เปนผลติภัณฑบํารุงผิวหนา โดยเริ่มตั้งแตขั้นตอนการทําความสะอาด การบํารุงผิวให
เหมาะกับลักษณะผิวหนาของลูกคาแตละคน H2O Plus ไดมีการแบงกลุมผลติภัณฑสกินแครไว  5 
กลุม ดังน้ี 

 ชุดผลิตภัณฑทําความสะอาด  และ Specialist 
 ชุดผลิตภัณฑใหความชุมชืน้ 
 ชุดผลิตภัณฑไวทเทนนิ่ง 
 ชุดผลิตภัณฑยกกระชับ สรางความยืดหยุน และตอตานอนุมูลอิสระ 
 ชุดผลิตภัณฑลดเลือนริ้วรอย 
 ผลิตภัณฑกลุมที่ 2  ผลิตภัณฑอาบนํ้า ผลิตภัณฑดูแลผม นํ้าหอมและสปา ( Bath 
Basic, Haircare  Fragrance & Spa) 
 เปนกลุมผลติภัณฑที่มุงเนนการดูแลผิวกาย ยิ่งปจจุบันกระแสการใชผลติภัณฑสปา
คอนขางรุนแรง และH2O Plus ก็มีผลิตภัณฑที่เปนสปาครบวงจร รวมถึงการใหความหอมสดขื่น
ดวยกลิ่นผลไมของผลิตภัณฑอาบนํ้าดวย  
 ผลิตภัณฑกลุมที่ 3 ผลิตภัณฑคลัเลอร (Color) หรือเมคอัพ (Makeup) 

 H2O Plus มีการกําหนดกลุมสีของคัลเลอรใหเหมาะกับคนเอเชีย เพ่ือเปนการตอบสนอง
ความตองการ และเปนการงายในการเลอืกใชผลติภัณฑ เพราะเนื่องดวยจากที่เพ่ิงไดนําผลิตภัณฑ
คัลเลอรเขามาในประเทศไทยเมื่อตนป 2548 น้ัน เพ่ือตองการขยายฐานตลาดลูกคาวัยรุนใหกวาง
มากขึ้น ตามนโยบายของบริษัทแม ถือไดวายังเปนนองใหมในวงการเครื่องสําอางสีสัน ดังน้ันการที่
จะสรางตําแหนงของผลิตภัณฑใหชัดเจนนั้น ตองดูที่ความเหมาะสมของการใชงานมากกวาที่จะนําสี
ที่เปนแฟชั่นมาแขงในตลาด เน่ืองจากวาคูแขงขันที่เปนผูนําทางดานสีสันเครื่องสําอางอยูในตลาดมา
นานกวา และเปนที่รูจักของผูบริโภคมากกวา  

 กลยุทธหลักในการทําตลาดของ H2O Plus จะเนนจุดขายหลักที่เปนสกินแคร ที่มี
สวนผสมของสาหรายทะเล  พรอมรูปแบบการดีไซนบรรจุภัณฑ ดวยแนวคิดใหม ใหโปรงใส เพราะ
เราตองการใหลูกคาไดเห็นสิง่ที่อยูภายใน และรูสึกสนุกไปกับสีสัน หลากหลายอารมณแหงการเลือก
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ซ้ือ มิไดบรรจุอยูในกลองทึบอยางเชนสินคาเครื่องสาํอางทั่วไป เพ่ือใหสอดคลองกับไลฟสไตลของ
ผูหญิงยุคใหม  
 ปจจุบัน H2O Plus มีสัดสวนการจําหนาย โดยแบงตามประเภทสินคา ไดดังน้ี 
 ผลิตภัณฑดูแลผิวหนา 90%  
 ผลิตภัณฑดูแลผิวกาย (Spa) 5%  
 ผลิตภัณฑอาบนํ้า ผลิตภัณฑดูแลผม นํ้าหอม และผลิตภัณฑคัลเลอร 5%  
 การพัฒนาสินคา 

 เปนอีกหนึ่งความสําคัญที่ H2O Plus มุงเนนที่จะสื่อสารถึงความเปนเครื่องสําอางพรีเม่ียม
ที่มีคุณภาพสูง ราคาไมแพง และมีสไตล 

 ปจจัยดังกลาวทําให H2O Plus ตองพัฒนาสินคาใหทันสมัย ขณะเดียวกนัไดพัฒนา
ผลิตภัณฑทีค่รอบคลุมกลุมเปาหมายที่เปนวัยทํางานเปนตนไปดวยการพัฒนาสินคาใหครบไลนทั้ง
ในกลุมเมกอัพ, สกินแคร และน้ําหอม โดยเฉพาะกลุมสกินแครป 2549 น้ี H2O Plus มีแผนรุกหนกั
ในกลุมผลติภัณฑลดเลือนริว้รอยระดับบน จากปที่ผานมาเนนในกลุมผลิตภัณฑไวทเทนนิ่ง 

 ปจจุบันมีการสรางภาพลักษณของสินคาใหเปนผลติภัณฑที่คิดคนดวยสารสกัดจาก
ธรรมชาติไมกอใหเกิดอาการแพ  H2O Plus จึงเนนทําตลาดในเชิงรกุตอเน่ืองในทกุกลุมสินคา โดยมี
แผนจะปรับปรุงเพ่ือใหสอดคลองกับพฤตกิรรมผูหญิงในเอเชีย โดยเฉพาะประเทศไทยทีต่องการผิว 
ที่สวยใสเปนธรรมชาติ  จึงถือเปนขั้นตอนสําคัญในการรุกตลาดในประเทศไทยอยางจริงจังเต็ม
รูปแบบ ภายใตบรษิัทที่เปนผูจัดจําหนายใหม คือ บริษัท เซ็นทรลั เทรดดิ้ง จํากัด ดวยการอาศัย
ประสบการณของบริษัทจัดจําหนายที่มีความเชี่ยวชาญมาใชในการพัฒนาสินคา และสรรหาวิธีใน
การนําเสนอสินคาใหครอบคลุมผูบริโภคสูงสุด 

 
 บรรจุภัณฑ (Packaging) 
 H2O Plus ตองการสรางความแตกตาง คือ บรรจุภัณฑของสินคา (packaging) ใหโปรงใส 

เพราะเราตองการใหลูกคาไดเห็นสิ่งที่อยูภายใน และรูสึกสนุกไปกับสีสัน หลากหลายอารมณแหง
การเลือกซื้อ มิไดบรรจุอยูในกลองทึบอยางเชนสินคาเครื่องสําอางทั่วไป 

  
 การบริการ (Service) 
 การบริการ เปนกลยุทธเสรมิที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้สินคาไดในเวลาที่

รวดเร็วขึ้น โดย H2O Plus มีการใหบริการเสริมดานสกินแคร และสปา เพ่ือดูแลลูกคา และยังเปนการ
สรางความ สัมพันธกับลูกคาโดยตรงไดอีกดวย 

 การใหบริการของ H2O Plus เนนที่การใหบริการนวดหนาเพื่อผลักดันพฤติกรรมการดูแล
ผิวหนาของลกูคาใหมีการเอาใจใส ในการปรนนิบัติผวิหนา ไมวาจะดวยตวัเอง หรือเขารับบริการ
จากพนักงานก็ตาม  ซ่ึงการใหบริการนี้ลูกคาไมตองเสียคาใชจายใดๆทัง้สิ้น และไมตองนํา
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ผลิตภัณฑมาใชเพ่ือการนวดหนาที่รานดวย ทาง H2O Plus จะเปนผูจัดเตรียมผลิตภัณฑ และ
เครื่องมือตางๆ ในการนวดหนาอยางครบครัน เพ่ือบรกิารลูกคาเอง 

 H2O Plus มีสาขาที่พรอมใหบริการลูกคาอยางทั่วถึง มีการจัดเตรียม ตกแตงหองนวด
อยางสวยงาม มีการสรางบรรยากาศ เพ่ือใหลูกคารูสึกผอนคลายเมือ่เขารับบริการ เนนการใหบริการ
อยางคุมคา มีขั้นตอนการนวดอยางมีประสิทธิภาพ ใหลูกคารูสึกวา ไดรับการผอนคลายไดจริง และ
สามารถรับรูถงึความเปลี่ยนแปลงกอน และหลังเขารับบริการ เพ่ือที่ลูกคาจะไดมีแรงผลกัดัน ในการ
ใชผลติภัณฑอยางครบขั้นตอน และเห็นผลชัดเจนไดเร็วยิ่งขึ้น 

 สวนในการใหบริการดานสปา หรือนวดตัวน้ัน H2O Plus ไมไดเนนการใหบรกิารสวนนี้
มากนัก เน่ืองจากวา ผูประกอบการธุรกจิที่เปนสปาโดยตรง ปจจุบันมีจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ ทําให
ความตองการของลูกคา ในการเขารับบรกิารสปามุงเนนไปที่ผูประกอบการโดยตรง แต H2O Plus 
ไดมีการจัดเตรียมความพรอม หากลูกคาตองการเขารับบริการ และสามารถรองรับลูกคาได
เชนเดียวกัน 

 
 ราคา (Price) 

  การกําหนดราคาเครื่องสําอางในตลาดเครื่องสําอางของไทย จะแตกตางกันไปขึ้นอยูกับ
ลักษณะกลุมผูบริโภค และแหลงที่มาของเครื่องสําอางไดเปน 3 ตลาด ดังน้ี 

    1. ตลาดเครือ่งสําอางที่นําเขาจากตางประเทศ เครื่องสําอางประเภทนี้สวนใหญ มัก
เปนเครื่องสําอางที่มี ชื่อเสียง และเปนที่รูจักกันดีของผูบริโภคทั่วโลก เปนเครื่องสําอางที่มุงเจาะ
ตลาดผูมีรายไดคอนขางสูงเปนหลัก เครื่องสําอางยี่หอตางประเทศนีมั้กมีราคาคอนขางสูง แตก็เปน
ที่นิยมและเชือ่ถือในคุณภาพของผูใช โดยเครื่องสําอางนําเขาเหลานี้ จะมีสวนแบงตลาดประมาณ
รอยละ 20 ของมูลคาตลาดเครื่องสําอางทั้งหมดซึ่งมียี่หอสําคัญๆ ไดแก เครื่องสําอางคาเนโบ และชิ
เซโดจากญี่ปุน เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร และคลนิีกจากสหรัฐอเมริกา และเครื่องสําอางลอริอัล 
(L'Oreal) คริสเตียน ดิออร จากฝรั่งเศส เปนตน ซ่ึง H2O Plus ก็จัดอยูในกลุมเครื่องสําอางระดับน้ี
เชนเดียวกัน 

  2.   ตลาดเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทยแตเครื่องหมายการคาจากตางประเทศ 
เครื่องสําอาง ประเภทนี ้ จะไดลิขสิทธิ์จากบริษทัแมในตางประเทศ สวนใหญจะเปนสินคาที่มียี่หอ
เปนที่รูจักกันดีอยูแลวสําหรับผูบริโภค เครื่องสําอางประเภทนี้มีราคาต่ํากวาเครื่องสําอางนําเขา
เพราะไมตองเสียภาษีนําเขาซึ่งสูงถึงรอยละ 60 จึงเปนเครื่องสําอางที่ไดรับความนิยมสูง มีสวนแบง
ตลาดสูงถึง รอยละ 70 ของมูลคาตลาดเครื่องสําอางรวม โดยมี เครื่องสําอาง ยี่หอสําคัญไดแก เพ้ียซ 
เอวอน เทลมี และคัพเวอรมารค เปนตน 

  3. ตลาดเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทยและใชเครื่องหมายการคาของตนเอง 
เครื่องสําอางประเภทนี ้ ยังไมคอยเปนที่นิยมของผูบริโภคในตลาดเทาที่ควร เน่ืองจากพฤติกรรม
ผูบริโภคเครื่องสําอางไทยที่ยอมรับ คุณภาพและเชื่อถือเครื่องสําอางยี่หอตางประเทศมากกวา โดย
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เครื่องสําอางประเภทนี้จะมีสวนแบงตลาด ในตลาดเครื่องสําอางประมาณรอยละ 10 แตก็มีแนวโนม
การขยายตวัอยูในระดับสูง โดย เฉพาะในตลาดขายตรง เครื่องสําอางยี่หอสําคัญในตลาดนี้ ไดแก  มิ
สทีน  คิวทเพรส เครื่องสําอางสมุนไพรโอเรียนทอลพริ้นเซส สุดปรารถนา และเวชสําอางอยาง ดร.
สะอาด ดร.สมชาย เปนตน 

 กลยุทธราคาของเครื่องสําอางในตลาดระดับบน จะมีการกําหนดใหสอดคลองกับ
ภาพลักษณของตราสินคาและกลุมเปาหมายเปนสําคญั โดยระดับราคาในตลาดเครื่องสําอาง
ระดับบน แบงออกเปน 2 ระดับคือ  

  1.ระดับราคาตั้งแต 500 – 950 บาทซึ่งระดับราคานี้ มีกลุมเปาหมายอยูในระดับกลาง
ถึงสูง สวนใหญเปนเครื่องสาํอางจากประเทศในแถบเอเชีย 

  2.ระดับราคาตั้งแต 950-3,700 บาท ซ่ึงระดับราคานี้ มีกลุมเปาหมายอยูในระดับสูง 
H2O Plus มีการกําหนดมาตรฐานการตั้งราคา โดยคํานึงถึงสภาวะเศรษฐกิจ และความ

เปนไปไดจริงที่ผูบริโภคสามารถซื้อได การตั้งราคาจะเนนไปที่คุณภาพ และระดับของสินคาเปนหลัก  
 สินคาระดับ Premium ที่เปนประเภทการตอตาน และลดเลือนริ้วรอย     รวมถึงในกลุมที่

เปนไวทเทนนิง่ จะมีการตั้งราคาในระดับคอนขางสูง เน่ืองจากคุณภาพของสินคาจะเหนือกวาสนิคา
มาตรฐานโดย ทั่วไป และยงัรวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่จะเชื่อม่ันในสินคาที่มีราคาสูง 
ราคาที่ตั้งสําหรับสินคาประเภทนี้ ตอ 1 ชิน้ ประมาณ 1,800 – 2,700 บาท 

 สําหรับสินคาที่เปนเบสิก สกินแคร (Basic Skincare) การตั้งราคาโดยรวมจะคํานึงถึงราคา
ของคูแขงในตลาด มีการตั้งราคาใกลเคยีงกับราคาตลาด เน่ืองจากผลิตภัณฑทีเ่ปนเบสิก สกนิแคร 
(Basic Skincare) น้ีผูบริโภคมักมองวาไมสําคัญนัก สามารถซื้อแบรนดไหนก็ได ดังน้ัน H2O Plus จึง
ไมสามารถตั้งราคาใหมีความแตกตางจากคูแขงได แตจะไปเนนทีก่ารใหบริการ และมีการแนะนํา
วิธีการใชอยางถูกวิธี เพ่ือใหเกิดผลประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคมากกวา ราคาที่ตั้งสําหรับสินคา
ประเภทนี้ ตอ 1 ชิ้น ประมาณ 900 – 2,300 บาท 

  อีก  1 กลุมสินคาที่ H2O Plus มีการตั้งราคาโดยอางอิงถึงปจจัยการเลือกซื้อของ
ผูบริโภคเปนหลัก คือกลุมสินคาคัลเลอร หรือเมคอัพ เปนกลุมสินคาที่คอนขางมีการแขงขันสูงมาก 
ทําใหการตั้งราคามีขอกําหนด และเพดานในการตั้งราคาที่ตองอางอิงราคาตลาด ถึงแมวาผลติภัณฑ
คัลเลอร หรือเมคอัพของ H2O Plus จะมีราคาตนทุนทีสู่งกวาคูแขงในตลาดก็ตาม จากที่ H2O Plus 
มีตนทุนที่สูงอันเนื่องมากจากนโยบายของบริษัทแม ที่ไมสามารถลดราคา หรือเจรจาตอรองในการ
ผลิตได เพราะบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑคัลเลอร หรือเมคอัพ มีตนทุนที่สูง เพราะทํามาจากอะคลีลิค
ใส ที่มีราคาสูง เพ่ือเปนการเพิ่ม Value Added ใหกับตัวสินคามากขึ้น ดังน้ันจากปจจัยดังกลาว จึง
ทําใหมีผลกระทบตอการตั้งราคา ดวยเหตุน้ี H2O Plus จึงมุงเนนไปที่การขายผลิตภัณฑสกนิแคร
มากกวาผลิตภัณฑคัลเลอร หรือเมคอัพราคาที่ตั้งสําหรบัสินคาประเภทนี้ ตอ 1 ชิ้น ประมาณ 700 – 
1,600 บาท 
 



 45

 ชองทางจัดจําหนาย (Place) 
 กลยุทธการจัดจําหนายเครื่องสําอางระดับบน พบวาผูประกอบการสวนใหญให

ความสําคัญกบัการขยายชองทางจัดจําหนายไปในพื้นที่ขายภายในหางสรรพสินคาเปนหลัก การ
ขยายชองจัดจําหนายในตลาดนี้ จึงขึ้นอยูกับการขยายพื้นที่ของธรุกิจหางสรรพสินคา นอกจากนี้แต
ละแบรนดใหความสําคัญกบัการตกแตงจุดขายใหสะดุดตา ทวาตองสามารถสื่อสารถึงตัวผลิตภัณฑ
กับกลุมลูกคาเปาหมายไดเปนอยางดี โดยกลยุทธชองทางจัดจําหนายของ H2O Plus มีดังน้ี 

  1. การขายแบบ Stand Alone เปนการเปดราน หรือสาขาในแบบ Shop in Shop  ถือ
เปนกลยุทธแรกที่ H2O Plus ดําเนินการเปดกิจการในประเทศไทยที่สยาม เซ็นเตอร อัน
เน่ืองมาจากมีวัตถุประสงค คือ ตองการใหบริการครบขั้นตอน พรอมการนําเสนอขายอยูภายในพื้นที่
ของคอนเซปตราน ผูบริโภคสามารถเลอืกซื้อ และเขารับบริการไดภายในบรรยากาศทีต่กแตงขึ้น
อยางสวยงาม สบายๆ 

 จากการเปดสาขาตามที่กลาวมานี้ ถือวาเปนการนาํรูปแบบการขยายสาขาแบบเนนถึง
แหลงช็อปปง แหลงชุมชน และแนวโนมการเจริญเตบิโตของหางฯนั้นๆเปนหลัก เพ่ือใหครอบคลุม 
และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางทั่วถึง  

  2. ขายตามหางสรรพสินคา (Counter Sale) เปนลักษณะการขายในพื้นที่ของ
หางสรรพสินคา และจะมีพนักงานของบริษัทประจําจุดขายเรียกวา บี.เอ (Beauty Advisor/ ผูแนะนํา
ความงาม) H2O Plus จะเรียกวา Beauty Consultant or BC จะเปนการเนนการบริการ ณ จุดขาย 
ดวยการอยูในพ้ืนที่ของหางฯ ซ่ึง H2O Plus ไดสิทธิในการระบุตําแหนงการอยูในพ้ืนที่ที่เปน Traffic 
คือเปนพ้ืนที่ทีมี่ผูบริโภคเดินผานอยูเปนประจํา หรือเปนพ้ืนที่เดน สะดุดตา ซ่ึงการจับจองพ้ืนที่ใน
หางฯของแผนกเครื่องสําอาง ถือเปนอีกหนึ่งสนามรบที่แตละแบรนดจะตองตอสูกันดวยยอดขาย ซ่ึง
จะไดมาในพื้นที่ที่สวยงาม และกอใหเกดิยอดขายสูงสุดได 

 จากการเปดสาขาไปกับหางสรรพสินคาตางๆ น้ัน H2O Plus ไดรับการตอบรบัที่ดีจาก
ลูกคา อันเนื่องมาจากการเปดสาขาไดครอบคลุมไปยังจุดสําคัญตางๆ ภายในกรุงเทพฯ และ
ครอบคลุมไปยังหัวเมืองตางๆในตางจังหวัด ทําใหลกูคาสามารถเดินทางไดโดยสะดวก อันเปน
ปจจัยหนึ่งในการขยายตลาดของ H2O Plus ดวย 

 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 การขยายตวัของตลาดเครื่องสําอางมีความผันแปรตามภาวะเศรษฐกจิที่คอนขางมาก 
เพราะตราบใด ที่ประชาชนมีรายไดลดลง ผูบริโภคยอมลดการบริโภคเครื่องสําอางลงมากกวาที่จะ
ลดการบริโภคสินคาจําเปน แตกระนั้นก็ตาม ในปจจุบันผลิตภัณฑเครื่องสําอางหลายประเภทไดมี
การขยายสายผลิตภัณฑ(PRODUCT LINE)ออก เปนผลิตภัณฑเครื่องสําอางหลายประเภทมากขึ้น 
เพ่ือใหเขาถึงความตองการของผูบริโภคมากที่สุด ประกอบกับสภาพสังคมในปจจุบันที่ผูหญิงออกมา
ทํางานนอกบาน รวมถึงผูชายก็จําเปนใชเครื่องสําอางมาก ดวยเชนกัน ทําใหพฤติกรรมในการใช



 46

เครื่องสําอางของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอยางสิ้นเชิง ในปจจุบันจึงอาจกลาวไดวา
เครื่องสําอางไดกลายมาเปนสินคาจําเปนสําหรับชีวติ ประจําวันของผูคนอยาง มิอาจหลีกเลี่ยงได  

 H2O Plus ไดมีการวางแผน เพ่ือตั้งรับกบัปญหาดังกลาว โดยมุงเนนที่การมอบสิ่งที่ลูกคา
จะไดรับการพึงพอใจสูงสุด จึงไดมีการจัดสรรงบประมาณเพื่อการทํากิจกรรมทางการตลาดไว โดย
สามารถแจกแจงการจัดกิจกรรมตางๆไดดังน้ี 

 โฆษณา (Advertising) 
 เปนการสรางผลิตภัณฑใหเขาไปอยูในใจของผูบริโภค ดวยการกระตุน หรือชี้แจงปญหาที่

เกิดขึ้น กับผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความรูสกึในการที่อยากจะเอาใจใส ดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น โดยจะเนน
ไปที่การใหความรู และวิธีการใชผลติภัณฑของ H2O Plus ใหสอดคลองกับความตองการดังกลาวได  

 การประชาสมัพันธ (PR : Public Relation) 
 เปนการสรางขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รวมถึงเหตุการณ และกิจกรรมตางๆที่เกิดขึ้นภายใต

คอนเซปตของ H2O Plus เปนการติดตอสื่อสารกับสื่อตางๆ ในการแลกเปลีย่นขาวสารของแบรนด  
 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 H2O Plus ไดใหความสําคัญกับกิจกรรมสงเสริมการขายเปนอยางมาก จะเรียกไดวา

มากกวา 50% ของงบการโฆษณา และสงเสริมการตลาดเลยก็วาได ซ่ึงจากการใหความสาํคัญ
ดังกลาว จึงเปนปจจัยที่จะนํามาใชในการจัดสรร เพ่ือใหเกิดกิจกรรมที่ไดรับการตอบสนอง และสราง
ความพึงพอใจจากลูกคาสูงสุด  

 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
  เปนการมุงเนน และใหความสําคัญกับการพัฒนากําลังคน โดยเฉพาะทีมขาย  หรือ

พนักงานขายหนาราน (Beauty Consultant) ที่ถือเปนดานปราการแรกในการตอนรับลูกคา ไมวาจะ
เปนการนําเสนอขายสินคา การใหการบริการนวดหนา นวดตัว การตอบคําถามเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
รวมถึงการแกปญหากับสถานการณเฉพาะหนา  พนักงานขายหนารานจะเปนผูทีจ่ะติดตอ หรือเปน
ตัวกลางระหวางสินคา และลูกคาในการที่จะนํามาประสมประสานในการใชผลติภัณฑใหไดผลดี
สูงสุด  

 ดังน้ัน H2O Plus จึงมีการจัดโปรแกรมการพัฒนาศักยภาพของพนักงานอยูเสมอ ไมวาจะ
เปนการสอน แนะนําเทคนิคการขาย การใหความรูเกี่ยวกับผลติภัณฑใหม การใหบริการทีถู่กวิธ ี
ทักษะในการอยูรวมกับคนหมูมาก เทคนิคการจูงใจตางๆ และการพัฒนาอาชีพใหมีความ
เจริญกาวหนา เพ่ือที่จะกาวไปเปน Shop Leader ในอนาคต 

 โปรแกรมการฝกอบรมสําหรับพนักงาน จะมีการกําหนดเปนรายเดือน เพ่ือใหพนักงาน
เตรียมตวัในการรับสิ่งใหมๆ เพ่ือนําไปพัฒนา และเรียนรูใหไดมากยิ่งขึ้น พนักงานขายจะตองมีการ
ปรับตวัในการขาย เม่ือเจอกับสภาวการณตางๆ รวมถึงการที่จะตองปรับตวั เม่ือออกไปรวมกิจกรรม
สงเสริมการตลาดนอกสถานที่ดวย 
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เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ระสิกา สมรภูมิพิชิต. (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง เคลย เดอ โป โบเต ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี และผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ
โดยมีประเด็นที่สําคัญ คือ มีความมั่นใจในผลิตภัณฑเพราะเปนบริษัทที่มีชื่อเสียง ความคิดเห็นดาน
ราคา มีประเด็นที่สําคัญคือ ผูบริโภคมุงที่การใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปนหลัก 
ราคาเปนรอง และความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด มีประเด็นที่ใหความสําคัญที่สุด คือ การ
ใหบริการนวดหนา รองลงมาคือ การจัดสถานที่ การแจก การแถม การไดรับสินคาตัวอยาง  
  ปยรัตน ณ สงขลา. (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง การสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
จะพิจารณาเลือกซื้อเครื่องสําอางที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑโดยเฉพาะเพศชายจะ
ใหความสําคัญกับปจจัยน้ีเปนหลัก และปจจุบันผูบริโภคเพศหญิงจะใหความสําคัญกับปจจัยในการ
เลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณในดานคุณภาพของผลิตภัณฑมากที่สุด และผูบริโภคจะมี
การเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑกับราคา วาคุมคาแลวจึงตัดสินใจซ้ือ และผูบริโภค
เพศหญิงจะคํานึงถึงความสวยงามของบรรจุภัณฑ สี กลิ่น และรายละเอียดดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑดวย นอกจากนั้นยังสามารถสรุปไดวา ผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกซื้อเครื่องสําอางได
งายขึ้น ไมวาจะเปนที่หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต รวมถึงการรับรูขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรม
สงเสริมการขายจากสื่อโทรทัศน และวิทยุ นอกจากนั้นพนักงานที่มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
สามารถใหขอมูลและคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อดวย 
 อุมาพร บิณษรี. (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จําหนายผานระบบขายหนาราน จากการวิจัย
พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสูงสุด คือ ตนเอง โดยผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการ
เลือกซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่สําคัญที่สุด คือ เพ่ือบํารุงผิวหนาใหชุมชื่น และมี อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส รายได ปจจัยทางดานการสงเสริมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ปจจัยทางดานสื่อ ไดแก สื่อบุคคล  และสื่อที่ไมใช
บุคคล มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จําหนาย
ผานระบบขายหนาราน 
  พรรณราย ศุภชาต. (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณสมบัติผลิตภัณฑ และ
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ของ
สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายเปนเพศหญิง มีระดับ
การศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี โดยที่ผูบริโภคสตรีสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง 
Oriental Princess เฉลี่ยประมาณ 458.45 บาทตอเดือน และมีปจจัยทางดานผลิตภัณฑ เชน 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ  และการสงเสริมการตลาด  เชน การโฆษณา  การ
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ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขาย มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 อุษา ลิมปธนโชติ. (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูหญิงที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 13 ปขึ้นไป ตาม
ศูนยการคา และหางสรรพสนิคาในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
และพิจารณาถึงความแตกตางดานประชากรศาสตรกบัทัศนคตทิางดานสวนประสมทางการตลาด 
และกับพฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางเพื่อบํารุงผิวหนา รวมทั้งความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดาน
สวนประสมทางการตลาดตอการใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาโดยสวนใหญมีสถานภาพโสด มีอายุ
ระหวาง 20 – 29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดไม
เกิน 10,000 บาท ซ่ึงพบวาผูบริโภคกลุมน้ีจะคํานงึถึงคุณภาพของเครื่องสําอางเปนสําคัญมากที่สุด 
และพบวา บคุคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสูงสุด คือ ตนเอง โดยผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลใน
การเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่สําคัญที่สดุ คือ เพ่ือบํารุงผิวหนาใหชุมชื่น  
  นัคภัค คนฑา. (2549) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อครีมบํารุง
ผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมี
สถานภาพโสด มีรายไดสุทธิตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อครีมบํารุงผิวหนา
ตอเดือนเฉลี่ยโดยประมาณ 2 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางโดยเฉลี่ยประมาณ 
579.88 บาทตอครั้ง และมีพฤติกรรมในการซื้อครีมบํารุงผิวหนา เฉลี่ยโดยประมาณ 2 ขวด/กระปุก
ตอครั้ง และผูหญิงวัยทํางานมีหลักสําคัญในการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่สําคัญที่สุด คอืเพ่ือ
คุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกับสภาพผิว  
 วราภรณ หวังสถติยพร. (2549 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรือ่ง พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิ่ง)ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัย
พบวา ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญอายุ 20 – 26 ป สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และพบวาอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ และตวัผูบริโภคเองจะเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รวมถึงผูบริโภคจะมี
การแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนมาซื้อผลิตภัณฑดวยเชนเดียวกัน  
 จากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของดังไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถนํามาใชเพ่ือ
กําหนดกรอบในการศึกษา และใชเหตุผลที่สนับสนุนการพิสูจนสมมติฐานในการวิจัยครั้งน้ี เกี่ยวกับ
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด และลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร วามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus อยางไร 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ใชระเบียบวิธีวิจัย (Methodology) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยได
ดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่เคยซื้อเครื่องสําอาง H2O 

Plus   
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาผูบริโภคทัง้เพศชาย และหญงิที่เคยซื้อเครือ่ง 

สําอาง H2O Plus ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนกลุมลูกคาเปาหมายของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ทางบรษิทั เซ็นทรลั เทรดดิ้ง จํากัด กําหนดไว และเปนผูที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร โดย ไดกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรแบบไมทราบประชากร (กัลยา  วานิชย
บัญชา. 2548: 28) 

 

2

2

4E
Zn =  

           
   เม่ือ  n  คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 
     Z  คือ คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 
     E  คือ คาความคลาดเคลื่อน 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % คือ  Z = 1.96 (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2548: 26)  
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 คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ E = 0.05 ซ่ึงสามารถแทนคาใน
สูตรได ดังน้ี 

2

2

)05(.4
)96.1(

=n  

             =  384.16 
 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน  

  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง เปนแบบการเลือกตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling)  โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
ขั้นที่ 1  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะ

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่เคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13 สาขา ไดแก  
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนหางสรรพสินคาที่มีเคานเตอร และราน H2O Plus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เซ็นทรัล ลาดพราว เซ็นทรัล ปนเกลา เซ็นทรัล พระราม3 
เซ็นทรัล ชิดลม เซ็นทรัล บางนา เซ็นทรัล พระราม2 
เซ็นทรัล สีลม คอมเพล็กซ เดอะมอลล งามวงศวาน เดอะมอลล บางกะป 
สยาม พารากอน โรบินสัน รัชดา สยาม เซ็นเตอร 
ฟวเจอร รังสิต   

 
ขั้นที่ 2 ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยทําการเฉลี่ยขนาดตัวอยาง 

385 คน เพ่ือใหไดสัดสวนของสาขา และคํานึงถึงจํานวนผูบริโภคของสาขาในแตละหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามเคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13 สาขา ตามสาขาขางตน 
สาขาละประมาณ 30 คน  

ขั้นที่ 3   วิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)   โดย
ทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมบริโภคทั้งเพศชาย/หญิง ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ที่เคยใช
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่เขามาในราน/เคานเตอร ตามจํานวนที่กําหนดไวจนครบจํานวนตัวอยาง 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง 
โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
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 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก  เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน และอาชีพ ประกอบดวยคําถามแบบ
มีคําตอบใหเลือกสองขอ (Dichotomous Question) จํานวน 1 ขอ และคําถามแบบมีคําตอบใหเลือก
หลายขอ (Multichotomous Question) จํานวน 5 ขอ  

 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 

 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 3 สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 4  ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 5 รายไดสวนตัวตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 6 อาชพี ใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus 

ประกอบดวยคํ าถามทั้ งหมด  11  ขอ  โดยเปนคํ าถามแบบมีคํ าตอบให เลื อกหลายขอ 
(Multichotomous Question) จํานวน 8 ขอ และคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกสองขอ (Dichotomous 
Question) จํานวน 1 ขอ และคําถามปลายเปด (Open-Ended Question) จํานวน 2 ขอ  
มีรายละเอียดดังน้ี 

 1 ประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 2 กลุมผลิตภัณฑบํารุงหนาที่ นิยมซ้ือ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

 3 ชนิดของเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

 4 ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
(Ratio Scale) 

 5 จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale) 

 6 คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตละคร้ัง ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 7 ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 8 เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 9 สื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง H2O Plus ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 10 หลักในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

 11 การแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

 สวนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด จํานวน 32 ขอ ลักษณะของ
คําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตาม
ระดับทัศนคติ 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดตอ
นํ้าหนักของการประเมินดังนี้ 

 ระดับทศันคติ 
 คาประเมินเทากับ 5  หมายถึง   ดีมาก 
 คาประเมินเทากับ 4  หมายถึง ดี 
 คาประเมินเทากับ 3  หมายถึง ปานกลาง  
 คาประเมินเทากับ 2  หมายถึง ไมดี 
 คาประเมินเทากับ 1  หมายถึง ไมดีอยางมาก 
  
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
  1. ศึกษาหลักการสรางแบบสอบถามเพื่อทําการศึกษาวิจัย และกําหนดกรอบแนวคิด

ในการศึกษาวิจัยโดยไดรับคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา 
  2. ศึกษาจากหนังสือ เอกสาร บทความ งานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวิจัยใน

ครั้งนี้ เพ่ือเปนพ้ืนฐานในการเลือกตัวแปรตางๆที่เกี่ยวของและนํามาเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหครอบคลุมความมุงหมายของงานวิจัย 

  3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษา และผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความถูกตองของเนื้อหา (Content Validity) และแนะนําขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

  4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลอง (Try 0ut) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability of The Test) โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) และปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อ
ใชในการวิจัย 

  5. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดไดแบงลักษณะของกสนเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 

ลักษณะ คือ 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 
2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากเอกสาร บทความ 

วิทยานิพนธ อินเตอรเนต และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตลอดจนสิ่งพิมพเผยแพรตางๆที่เกี่ยวของจาก
หองสมุดทั่วไป และขอมูลจากบริษัท เซ็นทรัล เทรดดิ้ง จํากัด (เครื่องสําอาง H2O Plus) เพื่อใหผล
การศึกษาในครั้งน้ีไดรับประโยชนสมบูรณยิ่งขึ้น 

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดมีการกําหนดรหัส

ลวงหนาไว 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก

ลงในคอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC 
การวิเคราะหขอมูล 
1  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม โดยหาคาความถี่ และคาสถิติรอยละ 

(Percentage)  
2. วิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus โดยหาคาความถี่ คาสถิติ

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด โดยหาคาความถี่ 

คาสถิติรอยละ (Percentage)  
4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังน้ี 

  4.1  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งตางกัน คือ สถิติ t-Test 
  4.2  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  
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จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ สถติ ิ
One-Way ANOVA 
  4.3  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ซ่ึงไดแก ประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
นิยมซื้อ จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตละครั้งแตกตางกนั สถิติทีใ่ชในการ
ทดสอบ คือ สถิติ Mann-Whitney U และ Kruskal-Wallis H Test 
  4.4  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3 ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ซ่ึงไดแก ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ทีซ้ื่อในแตละครัง้ สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ สถิติ One-Way 
ANOVA 
  4.5  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3 ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ซ่ึงไดแก ประเภทของเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่นิยมซื้อ จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ 
สถิต ิKruskal-Wallis H Test 
 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาครั้งน้ีใชสถิติในการวิเคราะห ดังน้ี 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
        1.1  คารอยละ (Percentage) คํานวณไดจากสูตร(อภินันท จันตะนี. 2538 : 75) 
            

        
n

xfP 100
=  

 

   เม่ือ  P  แทน คารอยละ หรือ % (Percentage) 

     f  แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

     n         แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
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X

X

  1.2  คาเฉลี่ย (Mean) คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 75)  

     

    

                                          
           เม่ือ             แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 
                    ∑X      แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                     n          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
       1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2544 : 75)   
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  เม่ือ S.D.     แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X         แทน คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 
     n          แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
     n – 1      แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
           (∑x)2    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 
    ∑x2        แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
    n            แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 2   สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์

แอลฟา  (∝ – Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.    2548 : 35)  
 

VarianceianceConk
VarianceianceConk

/var)1(1
/var

−+
=α  

 

  เม่ือ    k    แทน จํานวนคําถาม 
    ianceCon var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 
    Variance          แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

∑X        
n 
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3.  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก   
    3.1  คาสถิติ   t - test   
  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม  ในกรณีทราบคา

ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2541 : 165)   
 

n
S

n
S

xxt
2
2

2
1

21

+

−
=  

   
  เม่ือ  t     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา 
    21 , xx   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 
    2

2
2

1 , SS   แทน  คาความปรวนแปรของคะแนนของกลุม 
               ตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2  
    n1 , n2    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

 
  3.2  คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ใช

ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุมขึ้นไป  โดยใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  (กัลยา   
วานิชยบญัชา.  2548 : 113)   

 

),1(, knkdf
MS
MS

F
w

b −−==  

    
   เม่ือ  F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 
        แจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
      MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
      k  แทน จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
      n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุก 
               ประชากร 
      df  แทน ชั้นความอิสระ 
 
  3.3  สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) โดยจะเปนการเปรียบเทียบคากลาง 2 
ประชากร ซ่ึงมีการสุมตัวอยางแตละชุดอยางเปนอิสระกัน สูตรคือ Mann-Whitney U 
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  สถิติสําหรับการทดสอบ Mann-Whitney U ไดแกคา U ซ่ึงมีวิธีการคํานวณไดหลาย
วิธขีึ้นอยูกับขนาดของตัวอยางกลุมที่ใหญที่สุด ขั้นตอนในการทดสอบมีดังน้ี 

1.   นําขอมูลที่ไดจากทั้งสองกลุมมารวมกันแลวเรยีงอันดับโดยใหคาสังเกตที่นอยที่สุด
เปนอันดับ 1 และเรียงอันดับไปเรื่อย ๆ จนถึงอันดับที่ N 

2.   หาคา U ซ่ึงเปนคาใดคาหนึ่งที่มีคานอยกวา จากสูตร (Siegel, 1956: 120) 
                                                                                 

 
                         หรือ 
 

 
เม่ือ         n1 และ n2  เปนจํานวนคาสังเกตในกลุมที่ 1 และ 2 

                                 R1           เปนผลรวมของอันดับที่ในกลุมที่มีขนาด n1 

 R2          เปนผลรวมของอันดับที่ในกลุมที่มีขนาด n2 
 
 
 
กรณีที่ตัวอยางมีขนาดใหญมาก (n2>20) (Siegel, 1956: 121) 

การแจกแจงตัวอยางของสถติิทดสอบ U จะถูกประมาณดวยการแจกแจงปกติที่มี 
 
                                 คาเฉลี่ย    
           
       และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
 
                       ดังน้ัน   

                                                                                  

การตัดสินใจ ใหใชตาราง A จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ถาคา Z ที่คํานวณไดมีคามากกวา
คาวิกฤตจากตาราง หรือ คา P มีคานอยกวาα  สําหรับการทดสอบหางเดียว และคา 2P มีคานอย
กวาα สําหรับการทดสอบแบบสองหาง 
 
  กรณีที่มีคาตําแหนง dI ซํ้าๆกัน ใชสูตรปรบัปรุงคาความแปรปรวนของ U ดังน้ี 
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     เม่ือ N=n1+n2 และ                      โดยที่ t เปนจํานวนของคาสังเกตที่มีคาซ้ํากัน 
 

                    
               
 

 
 

  3.4  สถิติ K Independent Sample เปนการสุมตัวอยางขอมูลแตละชุด จากแตละ
ประชากรเปนอิสระกัน โดยจะเปนการเปรียบเทียบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) 
เทคนิคทีใ่ช คอื Kruskal-Wallis H Test 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

โดยที่ Rij เปนอันดับของ Xij และ 
 

ถา ni และ k มีคามาก จะไดวา H มีการแจกแจงแบบ Chi-square โดยประมาณที่มีองศา
แหงความอิสระ v = k-1  ในกรณีที่ Xij มีคาเทากัน จะใชอันดับเฉลีย่ ในการคํานวณคา H จะปรับ
เปน 

 
 

      โดยที่ T = t3-t และ t เปนจํานวนคาสังเกตที่เทากัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษร
ยอดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
           X   แทน  คาเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยทีสุ่ด 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   

 การวิเคราะหขอมูล    ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย    โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน  4 ตอน  ตามลําดับดังน้ี 
 ตอนที่  1     การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน และอาชีพ  
 ตอนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
 ตอนที่  3   การวิเคราะหขอมูลทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 4    การทดสอบสมมติฐาน 
 การทําสารนิพนธครั้งนี้มีวัตถุประสงคในการเก็บกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน ในชวง
เดือนพฤศจิกายน 2549 ถึง มกราคม 2550 จากจํานวนเคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13 
สาขา แตเน่ืองจากในชวงระยะเวลาดังกลาวไดประสบปญหาที่ลูกคาไมใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามเทาที่ควร เพราะกังวล และหวาดระแวงกับสถานการณแวดลอม เชน การเมือง การขู
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วางระเบิด ทําใหไดรับผลตอบกลับจากกลุมตัวอยางเพียง 256 คน คิดเปนอัตราการตอบกลับ 
(Response Rate) 66.5% 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 
 ขอมูลของผูบริโภค  จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได
สวนตัวตอเดือน และอาชีพ  วิเคราะหโดยการหาคารอยละ ดังแสดงในตาราง 3 

 
ตาราง 3  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ 
   สมรส ระดับการศึกษาสงูสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพ 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   

ชาย 16 6.25 
หญิง 240 93.75 

รวม 256 100.00 
อายุ   

20-24 ป 37 14.45 
25-29 ป 105 41.01 
30-34 ป 45 17.58 
35-39 ป 42 16.41 
ตั้งแต 40 ปขึ้นไป 27 10.55 

รวม 256 100.00 
สถานภาพสมรส   

โสด 179 69.92 
สมรส 73 28.52 
หมาย/หยาราง 4 1.56 

รวม 256 100.00 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 24 9.38 
ปริญญาตรี 179 69.92 
สูงกวาปริญญาตร ี 53 20.70 

รวม 256 100.00 



 62

ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดสวนตวัตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 24 9.38 
10,001-20,000 บาท 79 30.85 
20,001-30,000 บาท 70 27.34 
30,001-40,000 บาท 41 16.02 
ตั้งแต 40,001 บาท ขึ้นไป 42 16.41 

รวม 256 100.00 
อาชีพ   

ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 65 25.39 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 9.38 
พนักงานบริษทัเอกชน 125 48.83 
พอบาน/แมบาน 13 5.07 
อ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา 29 11.33 

รวม 256 100.00 
 
 จากตาราง 3 สามารถสรุปขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามจํานวน  256 คน  
 ดานเพศ ผูบรโิภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 93.75 และเปน
เพศชายจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ  6.25 
 ดานอายุ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 25-29 ป มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอย
ละ 41.02 รองลงมาคือชวงอายุ 30-34 ป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 17.58 ชวงอายุ 35-39 ป 
มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 16.41 ชวงอายุ 20-24 ป มีจํานวน 37 คน คดิเปนรอยละ 14.45 
และชวงอายุ ตั้งแต 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 10.55  
 ดานสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 179 คน คิดเปน
รอยละ 69.92 รองลงมาคือ  สถานภาพสมรส มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 28.52 และหมาย/หยา
รางมีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ  1.56 
 ดานระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีจํานวน 
179 คน คิดเปนรอยละ 69.92 รองลงมาคือ  มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 53 คน 
คิดเปนรอยละ 20.70 และมีการศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี  จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.38  
 ดานรายไดสวนตัวตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดสวนตัวตอเดือน 10,001-
20,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 30.85 รองลงมาคือ มีรายไดสวนตวัตอเดือน 20,001-
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30,000 บาท มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 27.34 มีรายไดสวนตวัตอเดือน ตั้งแต 40,001  บาท 
ขึ้นไป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 16.41 มีรายไดสวนตวัตอเดือน 30,0001-40,000 บาท มี
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 16.02 และมีรายไดสวนตัวตอเดือน ต่าํกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.38  
 ดานอาชีพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 125 คน คิด
เปนรอยละ 48.83 รองลงมาคือ  มีอาชีพประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ มีจํานวน 65 คน คิด
เปนรอยละ 25.39 มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศกึษา จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 11.33 มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.38 และมีอาชีพพอบาน/
แมบาน จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.08  
 เน่ืองจากพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพ น้ันมีจํานวนคอนขางนอยในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทํา
การยุบรวมกลุม และแสดงขอมูลจํานวน (ความถี)่ และรอยละของผูบริโภคใหม เพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมตฐิานตอไป ดังน้ี 
 

ตาราง 4   แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภค จําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส 
   ระดับการศึกษา รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพ 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ   

20-24 ป 37 14.45 
25-29 ป 105 41.02 
30-34 ป 45 17.58 
ตั้งแต 35 ปขึ้นไป 69 26.95 

รวม 256 100.00 
สถานภาพสมรส   

โสด 179 69.92 
สมรส/หมาย/หยาราง 77 30.08 

รวม 256 100.00 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

ปริญญาตรีหรือต่ํากวา 203 79.30 
สูงกวาปริญญาตร ี 53 20.70 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดสวนตวัตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 103 40.23 
20,001-30,000 บาท 70 27.34 
30,001-40,000 บาท 41 16.02 
ตั้งแต 40,001 บาท ขึ้นไป 42 16.41 

รวม 256 100.00 
อาชีพ   

ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 65 25.39 
พนักงานบริษทัเอกชน 125 48.83 
อ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ  
และ นักเรียน/นักศึกษา 

66 25.78 

รวม 256 100.00 
  
 จากตาราง 4 สามารถสรุปขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจํานวน  256 คน  
 ดานอายุ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 25-29 ป มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอย
ละ 41.02 รองลงมาคือชวงอายุตั้งแต 35 ปขึ้นไปมีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 26.95 ชวงอายุ 
30-34 ป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 17.58 และชวงอายุ 20-24 ป มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอย
ละ 14.45  
 ดานสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 179 คน คิดเปน
รอยละ 69.92 รองลงมาคือ  สถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง มีจํานวน 77 คน คดิเปนรอยละ 30.08  
 ดานระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่ํา
กวา มีจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 79.30 รองลงมาคือ  มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มี
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 20.70  
 ดานรายไดสวนตัวตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดสวนตวัตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 บาทมีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 40.23 รองลงมาคือ มีรายไดสวนตวัตอเดือน 
20,001-30,000 บาท มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 27.34 มีรายไดสวนตวัตอเดือน ตั้งแต 40,001 
บาท ขึ้นไป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 16.41 และมีรายไดสวนตวัตอเดือน 30,0001-40,000 
บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 16.02  

 ดานอาชีพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 125 คน คิด
เปนรอยละ 48.83 รองลงมาคือ  มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงาน
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รัฐวิสาหกิจ และ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 25.78 และมีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตวั/เจาของกิจการ มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 25.39 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคจําแนกตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องสําอาง H2O Plus 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวน (คน) รอยละ 
ความนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) 

  

มากที่สุด 224 87.50 
มาก 20 7.81 
นอย 7 2.73 
นอยที่สุด 5 1.96 

รวม 256 100.00 
ความนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) 

  

มากที่สุด 16 6.25 
มาก 128 50.00 
นอย 90 35.16 
นอยที่สุด 22 8.59 

รวม 256 100.00 
ความนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภท
ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath)   

มากที่สุด 14 5.47 
มาก 69 26.96 
นอย 118 46.09 
นอยที่สุด 55 21.48 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวน (คน) รอยละ 
ความนิยมซื้อในการเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑ
เมคอัพ (Makeup)   

มากที่สุด 3 1.17 
มาก 39 15.23 
นอย 41 16.02 
นอยที่สุด 173 67.58 

รวม 256 100.00 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) ที่นิยมซื้อมากที่สุด   

กลุม Oasis    150 58.59 
กลุม Sea Results    24 9.37 
กลุม Aquafirm  8 3.13 
กลุม Whitening    59 23.05 
กลุมผลิตภัณฑทั่วๆไป  15 5.86 

รวม 256 100.00 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่นิยมใช  (ตอบไดมากกวา 1  ขอ)   

บํารุงผิวหนากลางวัน 230 89.84 
ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา 156 60.94 
บํารุงผิวหนากลางคืน 221 86.33 
ครีม  /โฟม  /เจลลางหนา 100 39.06 
มาสกพอกผิวหนา 129 50.39 
เซรั่มบํารุงผิวหนา 111 43.36 
เซรั่มบํารุงผิวรอบดวงตา  75 29.30 

คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง    
นอยกวาหรือเทากับ 3,000  บาท 22 8.59 
3,001-4,000 บาท 76 29.69 
4,001-5,000 บาท 36 14.06 
5,001-6,000 บาท 77 30.08 
ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป 45 17.58 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวน (คน) รอยละ 
ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากที่สุด   

ญาติ/พ่ีนอง 11 4.30 
เพ่ือน 62 24.22 
ตัวเอง 149 58.20 
พนักงานขาย 34 13.28 

รวม 256 100.00 
เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus   

เพ่ือปองกันแสงแดด 8 3.13 
เพ่ือใหผิวหนามีความชุมชืน้ 144 56.25 
เพ่ือใหผิวหนาขาว/กระจางใส 79 30.86 
เพ่ือลดเลือนริว้รอย 23 8.98 
อ่ืนๆ ไดแก บํารุงรักษาผิวหนา 2 0.78 

รวม 256 100.00 
สื่อโฆษณาทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus   

หนังสือพิมพ 1 0.39 
นิตยสาร 214 83.59 
ปายโฆษณา 41 16.02 

รวม 256 100.00 
หลักในการเลอืกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus    

ราคาสินคาที่เหมาะสมกับปริมาณ 15 5.86 
ความสะดวกในการซื้อ 6 2.34 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 20 7.81 
มีการจัดรายการโปรโมชั่น 28 10.94 
คุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกับสภาพผิว 187 73.05 

รวม 256 100.00 
การแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus   

แนะนํา 256 100.00 
ไมแนะนํา 0 0.00 

รวม 256 100.00 
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 จากตาราง 5 สามารถสรุปพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ได ดังน้ี 
 ดานนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑบาํรุงผิวหนา (Skincare) 
พบวา ผูบรโิภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
(Skincare) มากที่สุด มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 87.50 รองลงมาคือ ผูบริโภคนิยมซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) มาก มีจํานวน 20 คน คดิเปน
รอยละ 7.81 ผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) 
นอย มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.73 และผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) นอยที่สุด มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.96 
 ดานนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑบํารงุผิวกาย (SPA) พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) มาก มี
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมาคือ ผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) นอย มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 35.16 ผูบริโภคนิยม
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) นอยที่สุด มีจํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ 8.59 และผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑบํารุงผิวกาย 
(SPA) มากที่สุด มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.25 
 ดานนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) นอย มี
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 46.09 รองลงมาคือ ผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ประเภทผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) มาก มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 26.96 ผูบริโภคนยิมซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) นอยที่สุด มีจํานวน 55 คน คิดเปน
รอยละ 21.48 และผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) 
มากที่สุด มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.47 
 ดานนิยมในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑผลิตภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) นอยที่สุด มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 67.58 รองลงมาคือ ผูบริโภคนิยมซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑเมคอัพ (Makeup) นอย มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
16.02 ผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลติภัณฑเมคอัพ (Makeup) มาก มี
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 15.23 และผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภท
ผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) มากที่สุด มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.17 
 ดานกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) ที่นิยมซื้อมากที่สุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม Oasis มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 58.59 รองลงมาคือ ผูบริโภคนิยม
ซ้ือผลิตภัณฑกลุม Whitening มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 23.05 ผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑ
กลุม Sea Results มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.37 ผูบริโภคนิยมซื้อกลุมผลิตภัณฑทัว่ๆไป มี
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จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 5.86 และผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม Aquafirm มีจํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 3.13 
 ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่นิยมใช  (ตอบไดมากกวา 1  ขอ) พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
นิยมใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนาชนิด บํารุงผิวหนากลางวัน มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 89.84
รองลงมาคือ ผูบริโภคนิยมใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนาชนิด บํารุงผิวหนากลางคืน มีจํานวน 221 คน 
คิดเปนรอยละ 86.33 ผูบริโภคนิยมใชผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนาชนิด ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา มี
จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 60.94 ผูบริโภคนิยมใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนาชนดิ มาสกพอก
ผิวหนา มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 50.39 ผูบริโภคนิยมใชผลิตภัณฑบํารงุผิวหนาชนิด เซรั่ม
บํารุงผิวหนา มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 43.36 ผูบริโภคนิยมใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนาชนิด 
ครีม /โฟม  /เจลลางหนา มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 39.06 และผูบริโภคนิยมใชผลติภัณฑ
บํารุงผิวหนาชนิด เซรั่มบํารุงผิวรอบดวงตา  มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 29.30 
 ดานคาใชจายในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูบริโภคสวนใหญใช
จายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง 5,001-6,000 บาท มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอย
ละ 30.08 รองลงมาคือ ผูบริโภคใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง 3,001-4,000 
บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 29.69 ผูบริโภคใชจายในการซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ย
ตอครั้ง  ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 17.58 ผูบริโภคใชจายในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง  4,001-5,000 บาท มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 14.06
และผูบริโภคใชจายในการซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 3,000  
บาท มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 8.59 
 ดานผูมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากที่สุด พบวา ผูบรโิภคสวน
ใหญไดรับอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จากตัวเอง  มีจํานวน 149 คน คดิเปน
รอยละ 58.20 รองลงมาคือ ผูบริโภคไดรับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จาก
เพ่ือน มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 24.22 ผูบริโภคไดรับอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus จาก พนักงานขาย มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 13.28 และผูบริโภคไดรับอิทธพิลตอ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จาก ญาติ/พ่ีนอง มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 4.30 
 ดานเหตุผลสาํคัญที่สุดที่เลอืกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus คือ เพ่ือใหผิวหนามีความชุมชื้น  มีจํานวน 
144 คน คิดเปนรอยละ 56.25 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีเหตุผลสาํคัญที่สุดที่เลอืกซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus คอื เพ่ือใหผิวหนาขาว/กระจางใส มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 30.86 ผูบรโิภคมี
เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus คือ เพ่ือลดเลือนริ้วรอย มีจํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 8.98 ผูบริโภคมีเหตุผลสําคญัที่สุดที่เลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus คือ เพ่ือปองกัน
แสงแดด มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.13 และผูบริโภคมีเหตุผลสาํคัญที่สุดที่เลอืกซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus คือ เหตุผลอ่ืนๆ ไดแก บํารุงรักษาผิวหนา มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
0.78 
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 ดานสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญไดรับอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จากสื่อนิตยสาร   มีจํานวน 214 คน 
คิดเปนรอยละ 83.59 รองลงมาคือ ผูบริโภคไดรับอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
จากสื่อปายโฆษณา มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 16.02 และผูบริโภคไดรับอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จากสื่อหนังสือพิมพ มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.39 
 ดานหลักในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีหลักในการ
เลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus คือ คุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกับสภาพผิว   มีจํานวน 187 คน 
คิดเปนรอยละ 73.05 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีหลักในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus คือ มีการ
จัดรายการโปรโมชั่น มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 10.94 ผูบริโภคมีหลักในการเลอืกซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus คือ ความมีชื่อเสียงของตราสนิคา มีจํานวน 20 คน คดิเปนรอยละ 7.81
ผูบริโภคมีหลกัในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus คือ ราคาสินคาที่เหมาะสมกับปริมาณ มี
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 5.86 และผูบริโภคมีหลกัในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus คือ 
ความสะดวกในการซื้อ มีจํานวน 6 คน คดิเปนรอยละ 2.34 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus   มีจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 100.00 และผูบริโภคจะไม
แนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus   มีจํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 
 เน่ืองจากพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ในบางดานนั้น มีจํานวนคอนขางนอยในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบ
รวมกลุม โดยจัดเรียงใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานตอไป ดังน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคจําแนกตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องสําอาง H2O Plus 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง H2O Plus จํานวน (คน) รอยละ 
คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง    

นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท 98 38.28 
4,001-5,000 บาท 36 14.06 
5,001-6,000 บาท 77 30.08 
ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป 45 17.58 

รวม 256 100.00 
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 จากตาราง 6 สามารถสรุปพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ได ดังน้ี 
 ดานคาใชจายในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูบริโภคสวนใหญใช
จายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท มีจํานวน 98 
คน คิดเปนรอยละ 38.28 รองลงมาคือ ผูบริโภคใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอ
ครั้ง 5,001-6,000 บาท มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 30.08 ผูบริโภคใชจายในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง  ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 
17.58 และผูบริโภคใชจายในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus เฉลีย่ตอครั้ง  4,001-5,000 บาท มี
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 14.06 
 
ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องสําอาง H2O Plus 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus 

Min Max X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus (ครั้ง/3 เดือน) 

1 4 1.58 .75 

จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
ซ้ือในแตละครัง้ (ชิ้น) 

1 6 2.69 .94 

 
  จากตาราง  7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังน้ี 
 ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus (ครั้ง/3 เดือน) พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ต่ําสุด 1 ครั้งตอ 3 เดือน และซื้อบอยที่สุด 4 ครั้งตอ 3 เดือน โดยมี
ความถี่ในการซื้อเฉลีย่ประมาณ 1.58 ครั้งตอ 3 เดือน หรือประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน 
 จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง (ชิน้) พบวา ผูบริโภคซื้อต่ําสุด ครั้งละ 1 
ชิ้น และซื้อสูงสุดครั้งละ 6 ชิน้ โดยมีคาเฉลี่ยการซื้อ 2.69 ชิ้น หรือประมาณ 3 ชิ้นตอการซื้อแตละครั้ง 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคจําแนกตาม ทัศคติตอสวนประสมทาง  
    การตลาด ดานทัศนคติตอผลิตภัณฑ 
 

ทัศคติตอผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
ความหลากหลายของผลติภัณฑในการจัดจําหนาย   

ดีมาก 30 11.72 
ดี 193 75.39 
ปานกลาง 33 12.89 

รวม 256 100.00 
ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ   

ดีมาก 31 12.11 
ดี 180 70.31 
ปานกลาง 44 17.19 
ไมดี 1 0.39 

รวม 256 100.00 
ความสะดุดตาของบรรจุภัณฑ   

ดีมาก 31 12.11 
ดี 162 63.28 
ปานกลาง 60 23.44 
ไมดี 3 1.17 

รวม 256 100.00 
ความมีคุณภาพและมาตรฐาน   

ดีมาก 55 21.49 
ดี 183 71.48 
ปานกลาง 18 7.03 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 8  (ตอ) 
 

ทัศคติตอผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา   

ดีมาก 58 22.66 
ดี 177 69.14 
ปานกลาง 20 7.81 
ไมดี 1 0.39 

รวม 256 100.00 
การจดจําตราสินคา   

ดีมาก 66 25.78 
ดี 165 64.45 
ปานกลาง 25 9.77 

รวม 256 100.00 
ความเชื่อม่ันในตราสินคา   

ดีมาก 64 25.00 
ดี 180 70.31 
ปานกลาง 11 4.30 
ไมดี 1 0.39 

รวม 256 100.00 
ทัศนคติตอผลติภัณฑโดยรวม*   

ดี 242 94.50 
ปานกลาง 14 5.50 

รวม 256 100.00 
*ทัศนคตติอผลิตภัณฑโดยรวม มีการทําการ Re-Group โดยรวมดานผลิตภัณฑ 7 ขอ และกาํหนด
ระดับของทัศนคติแบงออกเปน 3 ระดับ ระดับไมดี 1-2.33  = 1, ระดับปานกลาง 2.34-3.67 = 2 
และระดับดี 3.68-5 = 3 
 

จากตาราง 8 สามารถสรุปขอมูลทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑ ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 
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ทัศนคตติอผลิตภัณฑโดยรวม  ผูบรโิภคสวนใหญมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับดี จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 94.50 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดย
รวมอยูในระดบัปานกลาง จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ  5.50 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

ความหลากหลายของผลติภัณฑในการจัดจําหนาย  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑ ในขอความหลากหลายของผลิตภัณฑในการจัดจําหนาย  อยูในระดับดี จํานวน 193 คน 
คิดเปนรอยละ 75.39 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลติภัณฑ ในขอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑในการจัดจําหนาย  อยูในระดับปานกลาง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ  12.89 และ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความหลากหลายของผลิตภัณฑในการจัดจําหนาย  อยูใน
ระดับดีมาก จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ  11.72 

ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความ
ทันสมัยของบรรจุภัณฑ  อยูในระดับดี จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 70.31 รองลงมาคือ ผูบริโภค
มีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความทันสมัยของบรรจุภัณฑ อยูในระดับปานกลาง จํานวน 44 คน 
คิดเปนรอยละ  17.19 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลติภัณฑ ในขอความทันสมัยของบรรจุภัณฑ อยูใน
ระดับดีมาก จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ  12.11 และผูบริโภคมีทศันคตติอผลติภัณฑในขอความ
ทันสมัยของบรรจุภัณฑ อยูในระดับไมดี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.39 

ความสะดุดตาของบรรจุภัณฑผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอผลิตภัณฑ ในขอความสะดุดตา
ของบรรจุภัณฑอยูในระดับดี จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 63.28 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑ ในขอความสะดุดตาของบรรจุภัณฑ อยูในระดับปานกลาง จํานวน 60 คน คิดเปนรอย
ละ  23.44 ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอนความสะดุดตาของบรรจุภัณฑ อยูในระดับดีมาก 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ  12.11 และผูบริโภคมีทัศนคติตอผลติภัณฑ ในขอความสะดุดตาของ
บรรจุภัณฑอยูในระดับไมดี จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ  1.17 

ความมีคุณภาพและมาตรฐานผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความมี
คุณภาพและมาตรฐานอยูในระดับดี จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 71.48 รองลงมาคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอผลติภัณฑ ในขอความมีคุณภาพและมาตรฐาน อยูในระดับดีมาก จํานวน 55 คน คิดเปน
รอยละ 21.49 และผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความมีคณุภาพและมาตรฐาน อยูในระดับ
ปานกลาง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ  7.03  

ความมีชื่อเสียงของตราสินคาผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาอยูในระดับดี จํานวน 177 คน คดิเปนรอยละ 69.14 รองลงมาคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอผลติภัณฑ ในขอความมีชื่อเสียงของตราสินคา อยูในระดับดีมาก จํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 22.66 ผูบริโภคมีทศันคตติอผลติภัณฑ ในขอความมีชื่อเสียงของตราสินคา อยูในระดับปาน
กลาง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ  7.81และผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความมีชือ่เสียง
ของตราสินคาอยูในระดับไมดี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.39 
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การจดจําตราสินคาผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอผลติภัณฑ ในขอการจดจําตราสินคาอยู
ในระดับดี จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 64.45 รองลงมาคือ ผูบรโิภคมีทัศนคตติอผลิตภัณฑ ใน
ขอการจดจําตราสินคา อยูในระดับดีมาก จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 25.78และผูบรโิภคมี
ทัศนคติตอผลติภัณฑ ในขอการจดจําตราสินคา อยูในระดับปานกลาง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
 9.77  

ความเชื่อม่ันในตราสินคาผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคตติอผลิตภัณฑ ในขอความเชื่อม่ันใน
ตราสินคาอยูในระดับดี จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 70.31 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑ ในขอความเชื่อม่ันในตราสินคา อยูในระดับดีมาก จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 25.00 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความเชื่อม่ันในตราสินคา อยูในระดับปานกลาง จํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ  4.30 และผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ ในขอความเชื่อม่ันในตราสินคาอยูใน
ระดับไมดี จํานวน 1 คน คดิเปนรอยละ  0.39 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคจําแนกตาม ทัศคติตอสวนประสมทาง 
     การตลาด ดานทัศนคติตอราคา 
 

ทัศคติตอราคา จํานวน (คน) รอยละ 
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ   

ดีมาก 9 3.52 
ดี 185 72.27 
ปานกลาง 62 24.22 

รวม 256 100.00 
ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน   

ดีมาก 14 5.47 
ดี 182 71.09 
ปานกลาง 60 23.44 

รวม 256 100.00 
ระดับราคาเมือ่เทียบกับยี่หออ่ืน   

ดีมาก 9 3.52 
ดี 176 68.75 
ปานกลาง 69 26.95 
ไมดี 2 0.78 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

  

ทัศคติตอราคา จํานวน (คน) รอยละ 
      ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัปริมาณ   

ดีมาก 6 2.34 
ดี 164 64.06 
ปานกลาง 84 32.81 
ไมดี 2 0.78 

รวม 256 100.00 
ทัศนคติตอราคาโดยรวม*   

ดี 195 76.20 
ปานกลาง 61 23.80 

รวม 256 100.00 
*ทัศนคตติอราคาโดยรวม มีการทําการ Re-Group โดยรวมดานผลิตภัณฑ 4 ขอ และกําหนดระดับ
ของทัศนคติแบงออกเปน 3 ระดับ ระดับไมดี 1-2.33  = 1, ระดับปานกลาง 2.34-3.67 = 2 และ
ระดับดี 3.68-5 = 3 
 

จากตาราง 9 สามารถสรุปขอมูลทัศคตติอสวนประสมทางการตลาด ดานทัศนคติตอราคา 
ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 

ทัศนคตติอราคาโดยรวม  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอราคาโดยรวมอยูในระดับดี 
จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 76.20 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ  23.80 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอราคา ใน
ขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพอยูในระดับดี จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 
72.27 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคตติอราคา ในขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคณุภาพ
อยูในระดับปานกลาง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ  24.22 และผูบริโภคมีทศันคตติอราคา ใน
ขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ อยูในระดับดีมาก จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ  
3.52 

ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอราคา ในขอความ
คุมคาของราคาตออายุการใชงาน  อยูในระดับดี จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 71.09 รองลงมาคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคา ในขอความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน อยูในระดับปานกลาง 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ  23.44 และผูบริโภคมีทัศนคติตอราคา ในขอความคุมคาของราคาตอ
อายุการใชงาน อยูในระดับดีมาก จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ  5.47 
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 ระดับราคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอราคา ในขอระดับราคาเมื่อ
เทียบกบัยี่หออ่ืนอยูในระดับดี จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 68.75 รองลงมาคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอราคา ในขอระดับราคาเมื่อเทยีบกับยี่หออ่ืน อยูในระดับปานกลาง จํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ  26.95 ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคา ในขอระดับราคาเมื่อเทยีบกับยี่หออ่ืน อยูในระดับดีมาก 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ  3.52 และผูบริโภคมีทัศนคติตอราคา ในขอระดับราคาเมื่อเทียบกับ
ยี่หออ่ืนอยูในระดับไมดี จํานวน 2 คน คดิเปนรอยละ  0.78 

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปรมิาณผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอราคา ใน
ขอความมีคุณภาพและมาตรฐานอยูในระดับดี จํานวน 164 คน คดิเปนรอยละ 64.06รองลงมาคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคา ในขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปริมาณอยูในระดับปานกลาง 
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 32.81 ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคา ในขอความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทียบกบัปริมาณอยูในระดับดีมาก จํานวน 6 คน คดิเปนรอยละ  2.34 และผูบริโภคมีทัศนคติตอ
ราคา ในขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปริมาณ อยูในระดับไมดี จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ  0.78 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคจําแนกตาม ทัศคติตอสวนประสมทาง 
    การตลาด ดานทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย 
 

ทัศคติตอชองทางการจัดจําหนาย จํานวน (คน) รอยละ 
ความสะดวกของแหลงที่ตัง้ราน/เคานเตอร   

ดีมาก 22 8.60 
ดี 195 76.20 
ปานกลาง 39 15.20 

รวม 256 100.00 
ความสวยงามของการตกแตงราน/เคานเตอร   

ดีมาก 25 9.80 
ดี 188 73.40 
ปานกลาง 43 16.80 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 10 (ตอ)  
 

  

ทัศคติตอชองทางการจัดจําหนาย จํานวน (คน) รอยละ 
ความเปนระเบียบของการจัดเรียงผลิตภัณฑ   

ดีมาก 25 9.80 
ดี 197 76.90 
ปานกลาง 33 12.90 
ไมดี 1 0.40 

รวม 256 100.00 
ความสะดวกของพื้นที่รับบริการ   

ดีมาก 22 8.60 
ดี 191 74.601 
ปานกลาง 41 16.80 
ไมดี 2 0.80 

รวม 256 100.00 
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายโดยรวม*   

ดี 224 87.50 
ปานกลาง 32 12.50 

รวม 256 100.00 
*ทัศนคตติอชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีการทําการ Re-Group โดยรวมดานชองทางการจัด
จําหนาย 4 ขอ และกําหนดระดับของทศันคติแบงออกเปน 3 ระดับ ระดับไมดี 1-2.33  = 1, ระดับ
ปานกลาง 2.34-3.67 = 2 และระดับดี 3.68-5 = 3 
 
 จากตาราง 10 สามารถสรุปขอมูลทัศคตติอสวนประสมทางการตลาด ดานทัศนคติตอชอง
ทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 
 
 ทัศนคตติอชองทางการจดัจําหนายโดยรวม  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี จํานวน 224 คน คดิเปนรอยละ 87.50 รองลงมาคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ  12.50 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ความสะดวกของแหลงที่ตัง้ราน/เคานเตอร ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอชองทางการจัด
จําหนาย ในขอความสะดวกของแหลงที่ตั้งราน/เคานเตอร อยูในระดับดี จํานวน 195 คน คิดเปน
รอยละ 76.20 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความสะดวกของ
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แหลงที่ตั้งราน/เคานเตอร อยูในระดับปานกลาง จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 15.20 และผูบริโภคมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความสะดวกของแหลงที่ตั้งราน/เคานเตอรอยูในระดับดี
มาก จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 8.60   

ความสวยงามของการตกแตงราน/เคานเตอรผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอชองทางการจัด
จําหนาย ในขอความสวยงามของการตกแตงราน/เคานเตอรอยูในระดับดี จํานวน 188คน คดิเปน
รอยละ 73.40 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความสวยงามของ
การตกแตงราน/เคานเตอร อยูในระดับปานกลาง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ  16.80 และ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความสวยงามของการตกแตงราน/เคานเตอร 
อยูในระดับดีมาก จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ  9.80 

 ความเปนระเบียบของการจัดเรียงผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอชองทางการจัด
จําหนาย ในขอความเปนระเบียบของการจัดเรียงผลิตภัณฑ อยูในระดับดี จํานวน 197 คน คิดเปน
รอยละ 76.90 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความเปนระเบียบ
ของการจัดเรียงผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ  12.90 ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความเปนระเบียบของการจัดเรียงผลิตภัณฑอยูในระดับดี
มาก จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ  9.80 และผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ใน
ขอความเปนระเบียบของการจัดเรยีงผลิตภัณฑ อยูในระดับไมดี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.40 

ความสะดวกของพื้นที่รับบริการ ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอชองทางการจัดจําหนาย ใน
ขอความมีคุณภาพและมาตรฐานอยูในระดับดี จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 74.60 รองลงมาคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความสะดวกของพื้นที่รับบริการ อยูในระดับ
ปานกลาง จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 16.00 ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ใน
ขอความสะดวกของพื้นที่รับบริการ อยูในระดับดีมาก จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 8.60 และ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย ในขอความสะดวกของพื้นที่รับบริการ อยูในระดับไมดี 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ  0.80 
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ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภคจําแนกตาม  ทัศคติตอสวนประสมทาง 
    การตลาด ดานทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศคติตอการสงเสริมการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 
การโฆษณา   

ความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสาร   
ดีมาก 6 2.34 
ดี 186 72.66 
ปานกลาง 64 25.00 

รวม 256 100.00 
ความสวยงามของรูปแบบโบรชัวร   

ดีมาก 10 3.91 
ดี 177 69.14 
ปานกลาง 68 26.56 
ไมดี 1 0.39 

รวม 256 100.00 
ความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS)   

ดีมาก 14 5.47 
ดี 157 61.33 
ปานกลาง 80 31.25 
ไมดี 4 1.56 
ไมดีอยางมาก 1 0.39 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 
การประชาสัมพันธ   

ความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ   
ดีมาก 6 2.34 
ดี 151 58.98 
ปานกลาง 97 37.89 
ไมดี 2 0.78 

รวม 256 100.00 
ความตอเน่ืองในการทําการประชาสัมพันธ   

ดีมาก 6 2.34 
ดี 154 60.16 
ปานกลาง 94 36.72 
ไมดี 2 0.78 

รวม 256 100.00 
การสงเสริมการขาย   

ความเหมาะสมของสวนลด   
ดีมาก 16 6.25 
ดี 139 54.30 
ปานกลาง 97 37.89 
ไมดี 4 1.56 

รวม 256 100.00 
      ความเหมาะสมของของแถม   

ดีมาก 16 6.25 
ดี 144 56.25 
ปานกลาง 88 34.38 
ไมดี 8 3.13 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 
ความเหมาะสมของการสะสมคะแนน   

ดีมาก 13 5.08 
ดี 146 57.03 
ปานกลาง 95 37.11 
ไมดี 2 0.78 

รวม 256 100.00 
ความเหมาะสมของของขวญัจากการสะสมคะแนน   

ดีมาก 13 5.08 
ดี 152 59.38 
ปานกลาง 86 33.59 
ไมดี 5 1.95 

รวม 256 100.00 
ความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshop   

ดีมาก 22 8.59 
ดี 147 57.42 
ปานกลาง 82 32.03 
ไมดี 5 1.95 

รวม 256 100.00 
ความเหมาะสมของบริการพิเศษตางๆเชน การรับบริการ 
นวดหนา   

ดีมาก 68 26.56 
ดี 149 58.20 
ปานกลาง 36 14.06 
ไมดี 3 1.17 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 
การขายโดยพนักงานขาย   

ความสุภาพในการบริการของพนักงานขาย   
ดีมาก 118 46.09 
ดี 129 50.39 
ปานกลาง 9 3.52 

รวม 256 100.00 
ความรู ความชํานาญในตวัสินคา   

ดีมาก 94 36.72 
ดี 152 59.38 
ปานกลาง 10 3.91 

รวม 256 100.00 
ความสามารถในการตอบขอสงสัยและมีขอเสนอแนะ   

ดีมาก 93 36.33 
ดี 151 58.98 
ปานกลาง 12 4.69 

รวม 256 100.00 
ความเต็มใจในการใหบริการ   

ดีมาก 117 45.70 
ดี 128 50.00 
ปานกลาง 11 4.30 

รวม 256 100.00 
ความเหมาะสมของการแตงกาย   

ดีมาก 106 41.41 
ดี 137 53.52 
ปานกลาง 12 4.69 
ไมดี 1 0.39 

รวม 256 100.00 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ทัศคติตอสวนประสมทางการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 
ทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวม*   

ดี 225 87.90 
ปานกลาง 31 12.10 

รวม 256 100.00 
*ทัศนคตติอราคาโดยรวม มีการทําการ Re-Group โดยรวมดานการสงเสริมการตลาด 17 ขอ และ
กําหนดระดับของทัศนคติแบงออกเปน 3 ระดับ ระดับไมดี 1-2.33  = 1, ระดับปานกลาง 2.34-3.67 
= 2 และระดับดี 3.68-5 = 3 
 

จากตาราง 11 สามารถสรุปขอมูลทัศคตติอสวนประสมทางการตลาด ดานทัศนคติตอการ
สงเสริมการตลาดของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 

ทัศนคตติอการสงเสริมการตลาดโดยรวม  ผูบรโิภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัดี จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 87.90 รองลงมาคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอผลติภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ  12.10 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 

การโฆษณา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดานโฆษณาโดยรวม อยู
ในระดับดี จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 67.58 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด การโฆษณาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 26.56 ผูบริโภค
มีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การโฆษณาโดยรวม อยูในระดับดีมาก จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 5.47 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การโฆษณาโดยรวม อยูในระดับไมดี 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.39 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

 ความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสาร ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอการสงเสริม
การตลาด การโฆษณาเรื่องความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสาร อยูในระดับดี จํานวน 186 
คน คิดเปนรอยละ 72.66 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การโฆษณาเรื่อง
ความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสาร อยูในระดับปานกลาง จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ  
25.00 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การโฆษณาเรื่องความสวยงามของการ
โฆษณาผานนิตยสาร อยูในระดบัดีมาก จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ  2.34 

 ความสวยงามของรูปแบบโบรชัวร ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด 
ในขอโฆษณาเรื่องความสวยงามของรูปแบบโบรชวัร อยูในระดับดี จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 
69.14 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอโฆษณาเรื่องความสวยงาม
ของรูปแบบโบรชัวร อยูในระดับปานกลาง จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ  26.56 ผูบริโภคมีทัศนคติ
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ตอการสงเสรมิการตลาด ในขอโฆษณาเรื่องความสวยงามของรูปแบบโบรชัวร อยูในระดับดีมาก 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ  3.91 และผูบริโภคมีทศันคตติอการสงเสริมการตลาด ในขอโฆษณา
เรื่องความสวยงามของรูปแบบโบรชวัร อยูในระดับไมดี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.39 

 ขอความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอ
การสงเสริมการตลาด ในขอโฆษณาเรื่องความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) อยู
ในระดับดี จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 61.33 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ในขอโฆษณาเรือ่งความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) อยูในระดับปาน
กลาง จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ  31.25 ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอ
โฆษณาเรื่องความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) อยูในระดับดีมาก จํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ  5.47 ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอโฆษณาเรื่องความ
ตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) อยูในระดับไมดี จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.56 
และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอโฆษณาเรื่องความตอเน่ืองของการโฆษณา
ดวยขอความสั้น (SMS) อยูในระดับไมดีอยางมาก จํานวน 1 คน คดิเปนรอยละ 0.39 

การประชาสมัพันธ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดาน
ประชาสัมพันธโดยรวม อยูในระดับดี จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 61.72 รองลงมาคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดานประชาสัมพันธโดยรวม อยูในระดับปานกลาง จํานวน 88 คน 
คิดเปนรอยละ 34.38 ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ดานประชาสัมพันธโดยรวม อยูใน
ระดับดีมาก จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.73 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดาน
ประชาสัมพันธโดยรวม อยูในระดับไมดี จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ  1.17 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 
 ความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการ
สงเสริมการตลาด ในขอประชาสัมพันธเร่ืองความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ อยู
ในระดับดี จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 58.98 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ดานประชาสัมพันธเรื่องความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ อยูในระดับ
ปานกลาง จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ  37.89ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดาน
ประชาสัมพันธเรื่องความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ อยูในระดับดีมาก จํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ  2.34 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ดานประชาสัมพันธ
เรื่องความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ อยูในระดับไมดี จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.78  
 ความตอเน่ืองในการทําการประชาสัมพันธ ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอการสงเสริม
การตลาด ในขอประชาสัมพันธเรื่องความตอเน่ืองในการทําการประชาสัมพันธ อยูในระดับดี จํานวน 
154 คน คดิเปนรอยละ 60.16 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอ
ประชาสัมพันธเรื่องความตอเน่ืองในการทําการประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง จํานวน 94 คน 
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คิดเปนรอยละ  36.72 ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอประชาสมัพันธเรื่องความ
ตอเน่ืองในการทําการประชาสัมพันธ อยูในระดับดีมาก จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ  2.34 และ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอประชาสัมพันธเรื่องความตอเน่ืองในการทําการ
ประชาสัมพันธ อยูในระดับไมดี จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.78  

การสงเสริมการขาย ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการ
ขายโดยรวม อยูในระดับดี จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 60.55 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอการสงเสรมิการตลาด การสงเสริมการขายโดยรวม อยูในระดับปานกลาง จํานวน 72 คน คิดเปน
รอยละ 28.13 ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการขายโดยรวม อยูในระดับ
ดีมาก จํานวน 26 คน คดิเปนรอยละ 10.16 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การ
สงเสริมการขายโดยรวม อยูในระดับไมดี จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ  1.17 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 
 ขอความเหมาะสมของสวนลด ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอ
การสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของสวนลดอยูในระดับดี จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 
54.30 รองลงมาคอื ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความ
เหมาะสมของสวนลดอยูในระดับปานกลาง จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 37.89 ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอการสงเสรมิการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรือ่งความเหมาะสมของสวนลดอยูในระดับดีมาก 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ  6.25 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการ
สงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของสวนลดอยูในระดับไมดี จํานวน 4 คน คดิเปนรอยละ 1.56 
 ความหลากหลายของสินคาตัวอยางที่แจก ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความหลากหลายของสินคาตัวอยางที่แจกอยูในระดับดี 
จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 57.42 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ใน
ขอการสงเสริมการขายเรื่องความหลากหลายของสินคาตัวอยางทีแ่จกอยูในระดับปานกลาง จํานวน 
85 คน คิดเปนรอยละ 33.20 ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขาย
เรื่องความหลากหลายของสินคาตวัอยางที่แจกอยูในระดับดีมาก จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ  
6.25 และผูบริโภคมีทศันคตติอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความ
หลากหลายของสินคาตัวอยางที่แจกอยูในระดับไมดี จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.13 
 ความเหมาะสมของของแถม ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอ
การสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของแถมอยูในระดับดี จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 
56.25 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความ
เหมาะสมของของแถมอยูในระดับปานกลาง จํานวน 88 คน คดิเปนรอยละ 34.38 ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของแถมอยูใน
ระดับดีมาก จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ  6.25 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ใน
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ขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของแถมอยูในระดับไมดี จํานวน 8 คน คิดเปนรอย
ละ 3.13 
 ความเหมาะสมของการสะสมคะแนน ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด 
ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของการสะสมคะแนนอยูในระดับดี จํานวน 146 คน 
คิดเปนรอยละ 57.03 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอการสงเสริมการ
ขายเรื่องความเหมาะสมของการสะสมคะแนนอยูในระดับปานกลาง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 
37.11 ผูบรโิภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสม
ของการสะสมคะแนนอยูในระดับดีมาก จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ  5.08 และผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอการสงเสรมิการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของการสะสมคะแนนอยูใน
ระดับไมดี จํานวน 2 คน คดิเปนรอยละ 0.78 
 ความเหมาะสมของของขวญัจากการสะสมคะแนน ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอการ
สงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของขวัญจากการสะสมคะแนน
อยูในระดับดี จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 59.38 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของขวัญจากการสะสมคะแนนอยูใน
ระดับปานกลาง จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 33.59 ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด 
ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของขวัญจากการสะสมคะแนนอยูในระดับดีมาก 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ  5.08 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการ
สงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของของขวัญจากการสะสมคะแนนอยูในระดับไมดี จํานวน 5 
คน คิดเปนรอยละ 1.95 
 ความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshop ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอการ
สงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshopอยู
ในระดับดี จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 57.42รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความหลากหลายในการจดักิจกรรม Workshopอยูในระดับ
ปานกลาง จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 32.03 ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอ
การสงเสริมการขายเรื่องความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshopอยูในระดับดีมาก จํานวน 
22 คน คิดเปนรอยละ  8.59 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการ
ขายเรื่องความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshopอยูในระดับไมดี จํานวน 5 คน คิดเปนรอย
ละ 1.95 
 ความเหมาะสมของบริการพิเศษตางๆเชน การรับบรกิารนวดหนา ผูบริโภคสวนใหญมี
ทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของบริการพิเศษ
ตางๆเชน การรับบริการนวดหนาอยูในระดับดี จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 58.20 รองลงมาคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสมของ
บริการพิเศษตางๆเชน การรับบริการนวดหนาอยูในระดับดีมาก จํานวน 68 คน คดิเปนรอยละ 
26.56 ผูบรโิภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรื่องความเหมาะสม
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ของบริการพิเศษตางๆเชน การรับบริการนวดหนาอยูในระดับปานกลาง จํานวน 36 คน คิดเปนรอย
ละ  14.06 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการสงเสริมการขายเรือ่งความ
เหมาะสมของบริการพิเศษตางๆเชน การรับบริการนวดหนาอยูในระดับไมดี จํานวน 3 คน คิดเปน
รอยละ 1.17 

การขายโดยพนักงานขาย ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอการสงเสริมการตลาด การขาย
โดยพนักงานขายโดยรวม อยูในระดับดีมาก จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 48.83 รองลงมาคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด การขายโดยพนักงานขายโดยรวม อยูในระดับดี จํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 47.66 และผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด การขายโดยพนักงาน
ขายโดยรวม อยูในระดับปานกลาง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.52 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ความสุภาพในการบริการของพนักงานขาย ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความสุภาพในการบริการของพนักงานขาย อยูใน
ระดับดี จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 50.39 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความสุภาพในการบริการของพนักงานขาย อยูใน
ระดับดีมาก จํานวน 118 คน คดิเปนรอยละ 46.09 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด 
ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความสุภาพในการบริการของพนักงานขาย อยูในระดับปาน
กลาง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ  3.52  
 ความรูความชํานาญในตวัสินคา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ใน
ขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความรูความชํานาญในตวัสินคา อยูในระดับดี จํานวน 152 คน คิด
เปนรอยละ 59.38 รองลงมาคอื ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอการขายโดย
พนักงานขายเรื่องความรูความชํานาญในตัวสินคา อยูในระดับดีมาก จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
36.72 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความรู
ความชํานาญในตวัสินคา อยูในระดับปานกลาง จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ  3.91 
 ความสามารถในการตอบขอสงสัยและมีขอเสนอแนะ ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอการ
สงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความสามารถในการตอบขอสงสัยและมี
ขอเสนอแนะ อยูในระดับดี จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 58.98 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอการสงเสรมิการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความสามารถในการตอบขอสงสยัและ
มีขอเสนอแนะ อยูในระดับดีมาก จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 36.33 และผูบริโภคมีทัศนคติตอการ
สงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความสามารถในการตอบขอสงสัยและมี
ขอเสนอแนะ อยูในระดับปานกลาง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  4.69 
 ความเต็มใจในการใหบริการ ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอ
การขายโดยพนักงานขายเรือ่งความเต็มใจในการใหบรกิาร อยูในระดับดี จํานวน 128 คน คดิเปน
รอยละ 50.00 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทศันคตติอการสงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงาน
ขายเรื่องความเต็มใจในการใหบริการ อยูในระดับดีมาก จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 45.70 และ
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ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความเต็มใจในการ
ใหบริการ อยูในระดับปานกลาง จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ  4.30 
 ความเหมาะสมของการแตงกาย ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคตติอการสงเสริมการตลาด ใน
ขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความเหมาะสมของการแตงกาย อยูในระดับดี จํานวน 137 คน คิด
เปนรอยละ 53.52 รองลงมาคือ ผูบริโภคมีทัศนคตติอการสงเสรมิการตลาด ในขอการขายโดย
พนักงานขายเรื่องความเหมาะสมของการแตงกาย อยูในระดับดีมาก จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 
41.41 ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความ
เหมาะสมของการแตงกาย อยูในระดับปานกลาง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  4.69 และผูบริโภค
มีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ในขอการขายโดยพนักงานขายเรื่องความเหมาะสมของการแตง
กาย อยูในระดับไมดี จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.39 
 
ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถีใ่นการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus และจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ตางกัน 
 โดยขออธิบายลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ วาไมสามารถนํามาทดสอบได เน่ืองจาก
ผลการตอบแบบสอบถาม มีเพศชายไมถงึ 30 คน จึงไมสามารถสนํามาทดสอบสมมติฐานได จึงเริ่ม
การทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตรดานอายุเปนตวัแรก 
 ซ่ึงสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.1 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
  0H  : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  1H   : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 



 90

ตาราง 12  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอายุ  
  
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus  
อายุ X  S.D. F p 

20-24 ป 1.41 .798 4.678* .003 
25-29 ป 1.48 .606   
30-34 ป 1.56 .693   

ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus 

35 ปขึ้นไป 1.86 .879   
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 12 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามอายุ  พบวา มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว   
 และเพ่ือใหทราบวาระดับอายุในรายคูใดทีมี่ความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Least Significant Different  (LSD) ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง  13  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O  
    Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอายุ โดยใชวิธี Least Significant  
    Different (LSD) 
 

20-24 ป 25-29 ป 30-34 ป 35 ปขึ้นไป 
อายุ X  1.41 1.48 1.56 1.86 

- -0.07 -0.15 -0.45* 20-24 ป 1.41 
 (.613) (.356) (.003) 
 - -0.08 -0.38* 25-29 ป 1.48 
  (.543) (.001) 
  - -0.30* 30-34 ป 1.56 
   (.034) 

35 ปขึ้นไป 1.86    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 13  เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาย ุ 35 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากกวา ผูบริโภคอายุ 20-24 ป 25-29 ป และ 30-34 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .45 .38 และ .30 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานไดดังน้ี 
  0H  : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
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 โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 
ตาราง 14  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอายุ  
  
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus  
อายุ X  S.D. F p 

20-24 ป 2.49 1.070 6.581* .000 
25-29 ป 2.47 .867   
30-34 ป 2.84 .952   

ดานจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ

ครั้ง 
35 ปขึ้นไป 3.04 .865   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 14 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอายุ  พบวา มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว   
 และเพ่ือใหทราบวาระดับอายุในรายคูใดทีมี่ความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง  15  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O  
    Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอายุ โดยใชวธิี Least  
    Significant Different (LSD) 
 

20-24 ป 25-29 ป 30-34 ป 35 ปขึ้นไป 
อายุ X  2.49 2.47 2.84 3.04 

- 0.02 -0.36 -0.56* 20-24 ป 2.49 
 (.910) (.079) (.003) 
 - -0.38* -0.58* 25-29 ป 2.47 
  (.021) (.000) 
  - -0.20 30-34 ป 2.84 
   (.256) 

35 ปขึ้นไป 3.04    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 15  เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแต
ละครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง มากกวา ผูบริโภคอายุ 20-24 ป และ  25-29 ป 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .56 และ .58 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-29 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง มากกวา ผูบริโภคอายุ 30-34 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั .38 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.1 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  สามารถเขียน
เปนสมมติฐานไดดังน้ี 
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  0H  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 16 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบสถานภาพสมรสตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

สถานภาพ
สมรส X  S.D. t df p 

โสด 1.49 .698 -2.999* 254 .003 
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 

H2O Plus  สมรส/หมาย/
หยาราง 1.79 .817    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามสถานภาพสมรส  พบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากับ  .003  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยสถานภาพสมรส/หมาย/หยา
ราง มีความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus มากกวาสถานภาพโสด 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.2 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
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  0H  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
  
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบสถานภาพสมรสตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

สถานภาพ
สมรส X  S.D. t df p 

โสด 2.60 .980 -2.465* 170.42 .015 
จํานวนเครื่องสําอาง H2O 

Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง สมรส/หมาย/
หยาราง 2.90 .821    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ จําแนกตามสถานภาพสมรส  
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตาง
กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยสถานภาพ
สมรส/หมาย/หยาราง มีจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง มากกวาสถานภาพโสด 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
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  0H  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกนั 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 18 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบระดับการศกึษาสูงสุดตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

X  S.D. t df p 

ปริญญาตรี
และต่ํากวา 1.53 .719 -2.111* 254 .036 ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 

H2O Plus  สูงกวา
ปริญญาตรี 1.77 .824    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  พบวา 
มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .036 ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยระดับการศึกษาสูงสุด
สูงกวาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากกวาระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรีและต่ํากวา 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 19  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบระดับการศึกษาสูงสุดตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

X  S.D. t df p 

ปริญญาตรีและ
ต่ํากวา 2.62 .923 -2.539* 254 .012 จํานวนเครื่องสําอาง H2O 

Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง สูงกวาปริญญา
ตร ี 2.98 .971    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .012 ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน  มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยระดับ
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การศึกษาสูงสุด สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง มากกวา
ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีและต่ํากวา 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.1 รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานไดดังน้ี 
  
  H0 : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  H1  : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกนั 
  โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 
ตาราง 20  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน  
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus  
รายไดสวนตวัตอเดือน X  S.D. F p 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 1.30 .557 9.087* .000 

20,001-30,000 บาท 1.73 .721   
30,001-40,000 บาท 1.83 .834   

ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus 

ตั้งแต 40,001 บาทขึ้น
ไป 

1.79 .898   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 20 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน  พบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ  0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 และเพ่ือใหทราบวาระดับรายไดสวนตวัตอเดือนในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการ
ทดสอบตอไปดวยวธิี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง  21  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O  
    Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน โดยใช

วิธี Least Significant Different (LSD) 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20, 000 

บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

ตั้งแต 
40, 001 
บาทขึ้นไป 

รายไดสวนตวัตอ
เดือน X  

1.30 1.73 1.83 1.79 
- -0.43* -0.53* -0.48* ต่ํากวาหรือเทากับ 

20, 000 บาท 
1.30 

 (.000) (.000) (.000) 
 - -0.10 -0.06 20,001-30,000 บาท 1.73 
  (.474) (.682) 
  - 0.04 30,001-40,000 บาท 1.83 
   (.781) 

ตั้งแต 40, 001 บาท
ขึ้นไป 1.79    

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21  เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน พบวาผูบริโภคที่มี
รายไดสวนตวัตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ใน
การซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 บาท มีพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus นอยกวา 
ผูบริโภครายไดสวนตวัตอเดือน 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ ตั้งแต 40, 001 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั .43 .53 และ .48 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4.2 รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 
ตาราง 22  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน  
  
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus  
รายไดสวนตวัตอเดือน X  S.D. F p 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 

2.31 .829 15.40* .000 

20,001-30,000 บาท 2.67 .912   
30,001-40,000 บาท 3.12 .748   

ดานจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ

ครั้ง 
ตั้งแต 40,001 บาทขึ้น

ไป 
3.24 1.008   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 22 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน  
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตัวตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว   
 และเพ่ือใหทราบวาระดับรายไดสวนตวัตอเดือนในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการ
ทดสอบตอไปดวยวธิี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง  23  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O  
    Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน  
    โดยใชวธิี Least Significant Different (LSD) 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 

บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

ตั้งแต 
40, 001 
บาทขึ้นไป 

รายไดสวนตวัตอ
เดือน X  

2.31 2.67 3.12 3.24 
- -0.36* -0.81* -0.93* ต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000  บาท 
2.31 

 (.008) (.000) (.000) 
 - -0.45* -0.57* 20,001-30,000 บาท 2.67 
  (.009) (.001) 
  - -0.12 30,001-40,000 บาท 3.12 
   (.544) 

ตั้งแต 40, 001 บาท
ขึ้นไป 3.24    

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23  เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน พบวาผูบริโภค
ที่มีรายไดสวนตัวตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 บาท มีพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง นอยกวา 
ผูบริโภครายไดสวนตวัตอเดือน 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ ตั้งแต 40,001 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั .36 .81 และ .93 ตามลําดับ 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง นอยกวา ผูบริโภค
รายไดสวนตวัตอเดือน 30,001-40,000 บาท และ ตัง้แต 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั .45 และ .57 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.1 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  H1  : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
  โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 
ตาราง 24  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอาง H2O 
Plus  

อาชีพ X  S.D. F p 

ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 1.89 .753 7.973* .000 
พนักงานบริษทัเอกชน 1.49 .679   ดานความถี่ในการ

ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus 

อาชีพอ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ 

นักเรียน/นักศกึษา 
1.45 .788   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 24 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามอาชีพ  พบวา มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว   
 และเพ่ือใหทราบวาระดับอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี  Least Significant Different )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 

ตาราง  25  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O  
    Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี Least  
    Significant Different (LSD) 
 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/เจาของ

กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอ่ืนๆ ไดแก
พอบาน/แมบาน/

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และ 
นักเรียน/นักศกึษา 

อาชีพ X  

1.89 1.49 1.45 
- 0.40* 0.44* ประกอบธุรกจิสวนตวั/

เจาของกิจการ 
1.89 

 (.000) (.001) 
 - 0.03 พนักงานบริษทัเอกชน 1.49 
  (.763) 

อาชีพอ่ืนๆ ไดแก
พอบาน/แมบาน/

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและ นักเรียน/

นักศึกษา 

1.45   - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 25  เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  โดย 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากกวา ผูบริโภคอาชีพ 
พนักงานบริษทัเอกชน และ อาชีพอ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ 
นักเรียน/นักศกึษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั .40 และ .44 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.2 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งแตกตางกัน สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานไดดังน้ี 
  0H  : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
 

 โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95  
 

ตาราง 26  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ  
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus  
อาชีพ X  S.D. F p 

ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของ
กิจการ 3.09 .964 8.432* .000 

พนักงานบริษทัเอกชน 2.58 .891   ดานจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ

ครั้ง 
อาชีพอ่ืนๆ ไดแกพอบาน/
แมบาน/ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและ นักเรียน/

นักศึกษา 

2.52 .916   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 26 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ  พบวา มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว   
 และเพ่ือใหทราบวาระดับอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง  27  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O  
    Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิี Least  
    Significant Different (LSD) 
 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/เจาของ

กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
พอบาน/แมบาน/

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และ 
นักเรียน/นักศกึษา 

อาชีพ X  

3.09 2.58 2.52 
- 0.51* 0.57* ประกอบธุรกจิสวนตวั/

เจาของกิจการ 
3.09 

 (.000) (.000) 
 - 0.06 พนักงานบริษทัเอกชน 2.58 
  .663 

พอบาน/แมบาน/
ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและอ่ืนๆ 

ไดแก นักเรียน/นักศึกษา 

2.52   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 27  เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ พบวาผูบรโิภคที่มีอาชีพตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแต
ละครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง มากกวา ผูบรโิภค
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอาขีพอ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั .51 และ .57 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบรโิภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน และอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ และดาน
จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ ไมแตกตางกัน 
  1H  : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 28  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม df H p ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา 
(Skincare) 

20-24 
ป 

25-29 
ป 

30-34 
ป 

35 ป
ขึ้นไป 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 34 93 36 61 224 3 2.883 .410 
 นิยมซื้อมาก 1 9 6 4 20    
นิยมซื้อนอย 1 1 3 2 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 1 2 - 2 5    
รวม 37 105 45 69 256    

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .410 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
(Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 29  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA)  จําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม df H p ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) 

20-24 
ป 

25-29 
ป 

30-34 
ป 

35 ป
ขึ้นไป 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 1 5 7 3 16 3 1.442 .696 
 นิยมซื้อมาก 18 53 17 40 128    
นิยมซื้อนอย 14 38 17 21 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 4 9 4 5 22    
รวม 37 105 45 69 256    

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .696  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซือ้ผลิตภัณฑบาํรุงผิวกาย (SPA) ไมแตกตาง
กัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
ตาราง 30  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม df H p ประเภท
ผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) 

20-24 
ป 

25-29 
ป 

30-34 
ป 

35 ป
ขึ้นไป     

นิยมซื้อมากที่สุด 1 8 1 4 14 3 1.760 .624 
 นิยมซื้อมาก 11 31 13 14 69    
นิยมซื้อนอย 17 45 19 37 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 8 21 12 14 55    
รวม 37 105 45 69 256    

  
 จากตาราง 30  ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .624  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) ไมแตกตางกัน  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 31  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม df H p ประเภท
ผลิตภัณฑเมคอัพ 

(Makeup) 
20-24 
ป 

25-29 
ป 

30-34 
ป 

35 ป
ขึ้นไป     

นิยมซื้อมากที่สุด 1  1 1 3 3 1.053 .788 
 นิยมซื้อมาก 7 12 9 11 39    
นิยมซื้อนอย 5 21 6 9 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 24 72 29 48 173    
รวม 37 105 45 69 256    
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 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑเมค
อัพ (Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .788  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซือ้ผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) ไมแตกตางกัน  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2.1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 

  0H  : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H  : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 

 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 32  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม df H p จํานวนเงินเฉลี่ยตอ
ครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 

H2O Plus 
20-24 
ป 

25-29 
ป 

30-34 
ป 

35 ป
ขึ้นไป     

นอยกวาหรือเทากับ 
4,000 บาท 25 50 13 10 98 3 39.885* .000 

4,001-5,000 บาท 5 13 7 11 36    
5,001-6,000 บาท 5 31 16 25 77    
ตั้งแต 6,001 บาทขึ้น
ไป 

2 11 9 23 45    

รวม 37 105 45 69 256    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอายุ พบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 20-24 ป สวนใหญจะซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ตอครั้ง นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ 4,001-5,000 บาท และ 5,001-6,000 บาท สวน
ผูบริโภคที่มีอายุในชวงอ่ืนๆ คือ 25-29 ป 30-34 ป และ 35 ปขึ้นไป จะซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ 5,001-6,000 บาท 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.1 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ ไมแตกตางกัน 
  1H  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลาง 2  ประชากร ซ่ึงมีการสุมตัวอยางแตละชุดอยางเปน
อิสระกัน สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ Mann-Whitney U  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 33  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare)  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส รวม U p 
ประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) โสด 

สมรส/
หมาย/หยา

ราง 
   

นิยมซื้อมากที่สุด 160 64 224 6425.0 .135 
 นิยมซื้อมาก 14 6 20   
นิยมซื้อนอย 3 4 7   

นิยมซื้อนอยที่สุด 2 3 5   
รวม 179 77 256   

  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .135  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
ตาราง 34  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส รวม U p 
ประเภทผลิตภัณฑบํารุง

ผิวกาย (SPA) โสด 
สมรส/

หมาย/หยา
ราง 

   

นิยมซื้อมากที่สุด 11 5 16 6547.5 .487 
 นิยมซื้อมาก 88 40 128   
นิยมซื้อนอย 62 28 90   

นิยมซื้อนอยที่สุด 18 4 22   
รวม 179 77 256   
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .487  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) 
ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
ตาราง 35  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส รวม U p 
ประเภทผลิตภัณฑกลุม

อาบนํ้า (Bath) โสด 
สมรส/

หมาย/หยา
ราง 

   

นิยมซื้อมากที่สุด 8 6 14 6469.0 .405 
 นิยมซื้อมาก 54 15 69   
นิยมซื้อนอย 80 38 118   

นิยมซื้อนอยที่สุด 37 18 55   
รวม 179 77 256   

  
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .405  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) 
ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 36  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส รวม U p 
ประเภทผลิตภัณฑเมคอัพ 

(Makeup) โสด 
สมรส/

หมาย/หยา
ราง 

   

นิยมซื้อมากที่สุด 1 2 3 6650.0 .591 
 นิยมซื้อมาก 23 16 39   
นิยมซื้อนอย 34 7 41   

นิยมซื้อนอยที่สุด 121 52 173   
รวม 179 77 256   

 
 จากตาราง 36 ผลการวเิคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .591  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) 
ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.2 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  1H  : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลาง 2  ประชากร ซ่ึงมีการสุมตัวอยางแตละชุดอยางเปน
อิสระกัน สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Mann-Whitney U ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 37  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามสถานภาพสมรส 
  

สถานภาพสมรส รวม U p จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus โสด 
สมรส/

หมาย/หยา
ราง 

   

นอยกวาหรือเทากับ 
4,000 บาท 

80 18 98 5211.5* .001 

4,001-5,000 บาท 25 11 36   
5,001-6,000 บาท 47 30 77   
ตั้งแต 6,001 บาทขึ้นไป 27 18 45   

รวม 179 77 256   
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามสถานภาพสมรส 
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .001  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus 
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด สวนใหญจะซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ตอครั้ง นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 บาท มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ตั้งแต 6,001  บาทขึน้ไป สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส/หมาย/หยาราง จะซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ตอครั้ง 5,001-6,000 บาท มากที่สุด รองลงมา 
คือ นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท และ ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ ไมแตกตางกัน 
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  1H  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลาง 2 ประชากร ซ่ึงมีการสุมตัวอยางแตละชุดอยางเปน
อิสระกัน สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ Mann-Whitney U  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 38  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare)  จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด รวม U p ประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) ปริญญาตรี

และต่ํากวา 
สูงกวา

ปริญญาตรี    

นิยมซื้อมากที่สุด 176 48 224 5201.5 .518 
 นิยมซื้อมาก 19 1 20   
นิยมซื้อนอย 4 3 7   

นิยมซื้อนอยที่สุด 4 1 5   
รวม 203 53 256   

  
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .518 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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ตาราง 39  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามระดับการศึกษาสงูสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด รวม U p ประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) ปริญญาตรี

และต่ํากวา 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
   

นิยมซื้อมากที่สุด 14 2 16 4897.5 .271 
 นิยมซื้อมาก 103 25 128   
นิยมซื้อนอย 70 20 90   

นิยมซื้อนอยที่สุด 16 6 22   
รวม 203 53 256   

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .271 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
(SPA) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 40  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามระดับการศึกษาสงูสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด รวม U p ประเภทผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) ปริญญาตรี

และต่ํากวา 
สูงกวา

ปริญญาตรี    

นิยมซื้อมากที่สุด 12 2 14 5019.5 .422 
 นิยมซื้อมาก 49 20 69   
นิยมซื้อนอย 99 19 118   

นิยมซื้อนอยที่สุด 43 12 55   
รวม 203 53 256   

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .422  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน 
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มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา 
(Bath) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 41  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามระดับการศึกษาสงูสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด รวม U p ประเภทผลิตภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) ปริญญาตรี

และต่ํากวา 
สูงกวา

ปริญญาตรี    

นิยมซื้อมากที่สุด 2 1 3 5205.0 .660 
 นิยมซื้อมาก 32 7 39   
นิยมซื้อนอย 30 11 41   

นิยมซื้อนอยที่สุด 139 34 173   
รวม 203 53 256   

 
 จากตาราง 41 ผลการวเิคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .660  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ระดับการศกึษาสูงสุดตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) 
ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกนั 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  1H  : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลาง 2  ประชากร ซ่ึงมีการสุมตัวอยางแตละชุดอยางเปน
อิสระกัน สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Mann-Whitney U ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะ
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ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 42  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
  

ระดับการศึกษาสูงสุด รวม U p จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 

Plus 
ปริญญาตรี
และต่ํากวา 

สูงกวา
ปริญญาตรี    

นอยกวาหรือเทากับ 
4,000 บาท 88 10 98 3660.5* .000 

4,001-5,000 บาท 31 5 36   
5,001-6,000 บาท 54 23 77   
ตั้งแต 6,001 บาทขึ้นไป 30 15 45   

รวม 203 53 256   
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามระดับการศกึษา
สูงสุด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .000  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสูงสุดตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีและต่ํากวา สวนใหญจะซื้อเครือ่งสําอาง 
H2O Plus ตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ ตั้งแต 5,001-6,000 
บาท สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูสุด สูงกวาปริญญาตรี จะซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ตอ
ครั้ง 5,001-6,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ ตั้งแต 6,001  บาทขึน้ไป 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4.1 รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ทีนิ่ยมซื้อ แตกตาง
กัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
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  0H  : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ ไมแตกตางกัน 
  1H  : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
  โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนิคที่
ใช คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 43  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน 
 

รายไดสวนตวัตอเดือน รวม df H p 
ประเภท

ผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา 

(Skincare) 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตั้งแต 
40,001 
บาท 
ขึ้นไป 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 95 56 36 37 224 3 5.96 .114 
 นิยมซื้อมาก 7 8 3 2 20    
นิยมซื้อนอย - 4 1 2 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 1 2 1 1 5    
รวม 103 70 41 42 256    

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .114 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตัวตอ
เดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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ตาราง 44  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA)  จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 
 

รายไดสวนตวัตอเดือน รวม df H p 

ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตั้งแต 
40,001 
บาท 
ขึ้นไป 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 3 7 3 3 16 3 1.99 .576 
 นิยมซื้อมาก 52 32 22 22 128    
นิยมซื้อนอย 37 24 14 15 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 11 7 2 2 22    
รวม 103 70 41 42 256    

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .576  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดสวนตัวตอเดือนตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
(SPA) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 45  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน 
 

รายไดสวนตวัตอเดือน รวม df H p 

ประเภท
ผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตั้งแต 
40,001 
บาท 
ขึ้นไป 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 4 5 3 2 14 3 3.84 .279 
 นิยมซื้อมาก 27 22 11 9 69    
นิยมซื้อนอย 49 30 21 18 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 23 13 6 13 55    
รวม 103 70 41 42 256    

 
 จากตาราง 45  ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .279  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดสวนตัวตอเดือนตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา 
(Bath) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 46  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามรายไดสวนตวัตอเดือน 
 

รายไดสวนตวัตอเดือน รวม df H p 

ประเภท
ผลิตภัณฑเมคอัพ 

(Makeup) 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตั้งแต 
40,001 
บาท 
ขึ้นไป 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 1 2 - - 3 3 2.06 .560 
 นิยมซื้อมาก 17 8 5 9 39    
นิยมซื้อนอย 17 12 5 7 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 68 48 31 26 173    
รวม 103 70 41 42 256    

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑเมค
อัพ (Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .560  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดสวนตัวตอเดือนตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) 
ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4.2 รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus 
แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  1H  : รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
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 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 47  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 
 

รายไดสวนตวัตอเดือน รวม df H p 
จํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง 
H2O Plus 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตั้งแต 
40,001 
บาท 
ขึ้นไป 

    

นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 
บาท 

60 25 5 8 98 3 57.278* .000 

4,001-5,000 บาท 20 8 3 5 36    
5,001-6,000 บาท 18 29 19 11 77    
ตั้งแต 6,001 บาท
ขึ้นไป 

5 8 14 18 45    

รวม 103 70 41 42 256    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 47 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามรายไดสวนตัวตอ
เดือน พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .000  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือนตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 ผูบริโภคที่มีมีรายไดสวนตวัตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 บาท สวนใหญจะซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ 4,001-
5,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน 20,001-30,000 บาท สวนใหญจะซื้อเครื่องสําอาง 
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H2O Plus ตอครั้ง 5,001-6,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ นอยกวาหรือเทากับ 4,000 บาท 
ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน 30,001-40,000 บาท สวนใหญจะซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ตอครั้ง 5,001-6,000 บาท มากที่สุด รองลงมา คือ ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป และผูบริโภคที่มีรายได
สวนตวัตอเดือน ตั้งแต 40,001  บาทขึ้นไป สวนใหญจะซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ตอครั้ง ตั้งแต 
6,001  บาทขึน้ไป มากที่สุด รองลงมา คือ 5,001-6,000 บาท 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5.1 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ ไมแตกตางกัน 
  1H  : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
  โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนิคที่
ใช คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 48  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม df H p 

ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 
(Skincare) 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พอบาน/
แมบาน/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
และอ่ืนๆ 
ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 53 108 63 224 3 6.24* .044 
 นิยมซื้อมาก 6 12 2 20    
นิยมซื้อนอย 2 5 - 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 4 - 1 5    
รวม 65 125 66 256    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .044 ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
(Skincare) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 ผูบริโภคที่มีมีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ พนักงานบริษัทเอกชน และ
พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและอ่ืนๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา สวนใหญจะ
นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) มากที่สุด รองลงมา คือ นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
(Skincare) มาก 
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ตาราง 49  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม df H p 

ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวกาย 

(SPA) 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

พอบาน/
แมบาน/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
และอ่ืนๆ 
ไดแก 

นักเรียน/
นักศึกษา 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 4 11 1 16 3 4.39 .111 
 นิยมซื้อมาก 33 65 30 128    
นิยมซื้อนอย 24 38 28 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 4 11 7 22    
รวม 65 125 66 256    

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .111 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) ไม
แตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 50  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม df H p 

ประเภทผลิตภัณฑ
กลุมอาบน้ํา (Bath) 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก

พอบาน/
แมบาน/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

และ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 7 5 2 14 3 4.35 .114 
 นิยมซื้อมาก 18 34 17 69    
นิยมซื้อนอย 30 61 27 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 10 25 20 55    
รวม 65 125 66 256    

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .114  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) ไม
แตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 51  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม df H p 

ประเภทผลิตภัณฑ
เมคอัพ (Makeup) 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก

พอบาน/
แมบาน/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

และ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

    

นิยมซื้อมากที่สุด 1 1 1 3 3 6.65* .036 
 นิยมซื้อมาก 8 14 17 39    
นิยมซื้อนอย 9 21 11 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 47 89 37 173    
รวม 65 125 66 256    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 51 ผลการวเิคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .036  ซ่ึงซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผูบริโภคที่มีมีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ และพนักงานบริษัทเอกชน สวน
ใหญจะนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) นอยที่สุด รองลงมา คือ นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) นอย สวนอาชีพอ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ 
นักเรียน/นักศกึษา สวนใหญจะนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) นอยที่สุด รองลงมา คือ นิยม
ซ้ือผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) มาก 
 



 129

 สมมติฐานขอที่ 2.5.2 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H  : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 52  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม df H p 

จํานวนเงิน
เฉลี่ยตอครั้งที่

ซ้ือ
เครื่องสําอาง 
H2O Plus 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

อาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก

พอบาน/
แมบาน/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

และ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

    

นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 
บาท 

17 51 30 98 3 14.155* .001 

4,001-5,000 
บาท 

7 15 14 36    

5,001-6,000 
บาท 

19 42 16 77    

ตั้งแต  6,001 
บาทขึ้นไป 

22 17 6 45    

รวม 65 125 66 256    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 52 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามอาชีพ พบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากับ  .001  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ  0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ สวนใหญจะซ้ือเครื่องสําอาง H2O 
Plus ตอครั้ง ตั้งแต 6,001  บาทขึ้นไป มากที่สุด รองลงมา คือ 5,001-6,000 บาท สวนผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพอ่ืนๆ ไดแก พอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ
และ นักเรียน/นักศึกษา สวนใหญจะซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ตอครั้ง นอยกวาหรือเทากับ 4,000 
บาท มากที่สดุ รองลงมา คือ 5,001-6,000 บาท  
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถีใ่นการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ทีซ้ื่อในแตละครัง้ ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ และดานจํานวน
เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus 

 จากการปรับระดับทัศนคตขิองตัวแปรตน ทําใหมีตัวแปร 2 ตัว สงผลใหสถิติการทดสอบที่
กําหนดไวตองมีการเปลี่ยนแปลงสถติิจาก One-Way ANOVA เปนสถิติ t-Test  

 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.1.1 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 53  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 1.55 .705 1.882 13.55 .082 
ความถี่ในการซื้อ

เครื่องสําอาง H2O Plus ทัศนคติปาน
กลาง 

2.14 1.167    

  
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม   พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .082 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว   
 

 สมมติฐานขอที่ 3.1.2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

 

  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
ซ้ือในแตละครัง้ ไมแตกตางกัน 

  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
ซ้ือในแตละครัง้ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
  
ตาราง 54  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทาง 
    การตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ  
  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 2.66 .916 2.150* 254 .033 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง 

H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ ทัศนคติปาน
กลาง 3.21 1.251    

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .033 ซ่ึงนอย
กวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑโดยรวมตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมในระดับปานกลาง 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งมากกวาผูบริโภค
ที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมในระดับดี 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.1.3 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของ
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus 
ที่นิยมซื้อ  ไมแตกตางกัน 
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  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus 
ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 55  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด

ของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 
(Skincare) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 123 11 224 1 1.48 .224 
 นิยมซื้อมาก 15 1 20    
นิยมซื้อนอย 5 2 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 5 - 5    
รวม 242 14 256    

 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .224 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวน
ประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus
ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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ตาราง 56  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวกาย 

(SPA) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 15 1 16 1 2.33 .127 
 นิยมซื้อมาก 118 10 128    
นิยมซื้อนอย 87 3 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 22 - 22    
รวม 242 14 256    

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑบํารุง
ผิวกาย (SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .127  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ
นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 57  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม 
    ซ้ือผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค

ในดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
กลุมอาบน้ํา (Bath) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 11 3 14 1 2.77 .096 

 นิยมซื้อมาก 66 3 69    
นิยมซ้ือนอย 113 5 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 32 3 55    
รวม 242 14 256    

  
 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .096  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
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การตลาดในดานผลิตภัณฑตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ
นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 58  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
เมคอัพ (Makeup) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 3 - 3 1 .07 .789 

 นิยมซื้อมาก 39 - 39    
นิยมซ้ือนอย 37 4 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 163 10 173    
รวม 242 14 256    

 
 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อประเภทผลติภัณฑเมค
อัพ (Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .789  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ
นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 3.1.4  ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus แตกตางกัน 
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  โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนิคที่
ใช คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 59  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
    ของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ รวม df H p จํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือ

เครื่องสําอาง H2O 
Plus 

ดี ปานกลาง     

นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 บาท 96 2 98 1 1.44 .230 

4,001-5,000 บาท 33 3 36    
5,001-6,000 บาท 71 6 77    
ตั้งแต 6,001 บาท
ขึ้นไป 

42 3 45    

รวม 242 14 256    
 
 จากตาราง 59 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .230  ซ่ึง
มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.1 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
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  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ไมแตกตางกนั 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
  
ตาราง 60  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานราคา  
  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 1.58 .730 .097 254 .923 
ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ทัศนคติปาน

กลาง 1.59 .804    

  
 จากตาราง 60 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานราคา   พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .923 ซ่ึงมากกวา 0.05  
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทศันคติ
ตอสวนประสมทางการตลาดในดานราคาโดยรวมตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3.2.2 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแต
ละครั้ง แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ
ครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ
ครั้ง แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
  
ตาราง 61  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวน 
    เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานราคา  
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 1.56 .752 1.107 254 .269 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง 

H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ ทัศนคติปาน
กลาง 1.72 .888    

  
 จากตาราง 61 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานราคา พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .269 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
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ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.3 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา โด
บรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคาโดยรวม มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
นิยมซื้อ  ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคาโดยรวม มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 62  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด

ของผูบริโภคในดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 
(Skincare) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 168 56 224 1 1.48 .224 
 นิยมซื้อมาก 16 4 20    
นิยมซ้ือนอย 6 1 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 5 - 5    
รวม 176 61 256    

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา  
(Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .224 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 63  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวกาย 

(SPA) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 14 2 16 1 2.33 .127 
 นิยมซื้อมาก 99 29 128    
นิยมซื้อนอย 69 21 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 13 9 22    
รวม 195 61 256    

 
 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห พบวา ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
(SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .127  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 64  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม 
    ซ้ือผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค

ในดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
กลุมอาบน้ํา (Bath) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 10 4 14 1 2.77 .096 

 นิยมซื้อมาก 48 21 69    
นิยมซื้อนอย 92 26 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 45 10 55    
รวม 195 61 256    

  
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา 
(Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .096  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม
ซ้ือผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
  
ตาราง 65  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
เมคอัพ (Makeup) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 3 - 3 1 .071 .789 

 นิยมซื้อมาก 32 7 39    
นิยมซ้ือนอย 28 13 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 132 41 173    
รวม 195 61 256    

 
 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  789  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
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การตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม
ซ้ือผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2.4 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus  แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus แตกตางกัน 
 
  โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนิคที่
ใช คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 66  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
    ของผูบริโภคในดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา รวม df H p จํานวนเงินเฉลี่ยตอ
ครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 

H2O Plus ดี ปานกลาง     

นอยกวาหรือเทากับ 
4,000  บาท 72 26 98 1 1.444 .230 

4,001-5,000 บาท 27 9 36    
5,001-6,000 บาท 58 19 77    
ตั้งแต 6,001  บาทขึ้น
ไป 

38 7 45    

รวม 195 61 256    
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 จากตาราง 66 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .230 ซ่ึง
มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.1 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
   0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
  
ตาราง 67  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย  
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 1.56 .752 1.107 254 .269 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง 

H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ ทัศนคติปาน
กลาง 1.72 .888    
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 จากตาราง 67 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย   พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .269 
ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus ไมแตกตาง
กัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.2 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus 
ที่ซ้ือในแตละคร้ัง ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus 
ที่ซ้ือในแตละคร้ัง แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี  
 
ตาราง 68  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวน

เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย  

  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 2.69 .904 .175 254 .861 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง 

H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ ทัศนคติปาน
กลาง 2.72 1.198    
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 จากตาราง 68 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .861 ซ่ึง
มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.3 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของ
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ  ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 69  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด

ของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย 

รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 
(Skincare) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 197 27 224 1 .309 .578 
 นิยมซื้อมาก 17 3 20    
นิยมซ้ือนอย 5 2 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 5  5    
รวม 224 32 256    

 
 จากตาราง 69 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา 
(Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .578 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความนิยมซื้อชองทางการจัดจําหนายบํารุงผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
ตาราง 70  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย 

รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวกาย 

(SPA) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 11 5 16 1 .309 .801 

 นิยมซื้อมาก 115 13 128    
นิยมซื้อนอย 81 9 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 17 5 22    
รวม 224 32 256    
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 จากตาราง 70 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวกาย 
(SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .801 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความนิยมซื้อชองทางการจัดจําหนายบํารุงผิวกาย (SPA) ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 71  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม 
    ซ้ือผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค

ในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย 

รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
กลุมอาบน้ํา (Bath) 

ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 13 1 14 1 4..127* .042 

 นิยมซื้อมาก 54 15 69    
นิยมซื้อนอย 106 12 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 51 4 55    
รวม 224 32 256    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา 
(Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .042  ซ่ึงนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความนิยมซื้อชองทางการจัดจําหนายกลุมอาบน้ํา (Bath) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานราคาดี สวนใหญจะนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) นอย รองลงมา คือ ซ้ือมาก  สวนผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสม
ทางการตลาดในดานราคาปานกลาง สวนใหญจะนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) มาก 
รองลงมา คือ นอย 
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ตาราง 72  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย 

รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
เมคอัพ (Makeup) 

ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 3 - 3 1 .453 .501 

 นิยมซื้อมาก 38 1 39    
นิยมซ้ือนอย 32 9 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 151 22 173    
รวม 224 32 256    

 
 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .501  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความนิยมซื้อชองทางการจัดจําหนายเมคอัพ (Makeup) ไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3.4 ทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอ
ครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
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 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนิคที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 73  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
    ของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย 

รวม df H p จํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือ

เครื่องสําอาง H2O 
Plus ดี ปานกลาง     

นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 บาท 84 14 98 1 .609 .435 

4,001-5,000 บาท 33 3 36    
5,001-6,000 บาท 65 12 77    
ตั้งแต 6,001 บาท
ขึ้นไป 

42 3 45    

รวม 224 32 256    
 
 จากตาราง 73 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ  .435 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4.1 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
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  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี  
  
ตาราง 74  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน 
    ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด  
  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 1.58 .746 -.011 254 .991 
ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ทัศนคติปาน

กลาง 1.58 .765    

  
 จากตาราง 74 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus  จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด   พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .991 ซ่ึง
มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกนั มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus ไมแตกตาง
กัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3.4.2 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสาํอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
   
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี  
  
ตาราง 75  แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จํานวน 
    เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด  
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  

ระดับทัศนคต ิ X  S.D. t df p 

ทัศนคติดี 2.72 .948 -1.309 254 .192 
ดานจํานวนเครื่องสําอาง 

H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ ทัศนคติปาน
กลาง 2.48 .890    

  
 จากตาราง 75 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .192 ซ่ึง
มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีทศันคตติอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกนั มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3.4.3 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานประเภทของ
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ  ไมแตกตางกัน 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ แตกตางกัน 
 
 โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนคิที่ใช 
คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 76  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด

ของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา
(Skincare) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 198 26 224 1 .404 .525 
 นิยมซื้อมาก 17 3 20    
นิยมซื้อนอย 5 2 7    

นิยมซื้อนอยที่สุด 5 - 5    
รวม 225 31 256    

 
 จากตาราง 76 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา 
(Skincare) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .525 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
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ดานความนิยมซื้อการสงเสริมการตลาดบํารุงผิวหนา (Skincare) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
ตาราง 77  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวกาย 

(SPA) ดี ปานกลาง     

นิยมซื้อมากที่สุด 14 2 16 1 .112 .738 
 นิยมซื้อมาก 113 15 128    
นิยมซื้อนอย 80 10 90    

นิยมซื้อนอยที่สุด 18 4 22    
รวม 225 31 256    

 
 จากตาราง 77 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภํณฑบํารงุผิวกาย 
(SPA) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .738  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานความนิยมซื้อการสงเสริมการตลาดบํารุงผิวกาย (SPA) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 78  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยม 
    ซ้ือผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค

ในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
กลุมอาบน้ํา (Bath) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 11 3 14 1 3.348 .067 

 นิยมซื้อมาก 57 12 69    
นิยมซื้อนอย 107 11 118    

นิยมซื้อนอยที่สุด 50 5 55    
รวม 225 31 256    

 
 จากตาราง 78  ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา 
(Bath) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .067  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานความนิยมซื้อการสงเสริมการตลาดกลุมอาบน้ํา (Bath) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
ตาราง 79  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความ 
    นิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) จําแนกตามทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ 
    ผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด รวม df H p ประเภทผลิตภัณฑ
เมคอัพ (Makeup) ดี ปานกลาง     
นิยมซื้อมากที่สุด 3 - 3 1 .781 .375 

 นิยมซื้อมาก 38 1 39    
นิยมซ้ือนอย 33 8 41    

นิยมซื้อนอยที่สุด 1517 22 173    
รวม 225 31 256    

 
 จากตาราง 79 ผลการวิเคราะห พบวา  ดานความนิยมในการซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ 
(Makeup) พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .375  ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานความนิยมซื้อการสงเสริมการตลาดเมคอัพ (Makeup) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4.4 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  0H  : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ไมแตกตางกนั 
  1H   : ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 
 
  โดยจะใชการเปรียบเทยีบคากลางของประชากรอยางเปนอิสระกัน (k ≥ 3) เทคนิคที่
ใช คือ Kruskal-Wallis H Test ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 80  แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน 
    เงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด 
    ของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด รวม df H p จํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือ

เครื่องสําอาง H2O 
Plus 

ดี ปานกลาง     

นอยกวาหรือ
เทากับ 4,000 บาท 83 15 98 1 2.957 .085 

4,001-5,000 บาท 31 5 36    
5,001-6,000 บาท 68 9 77    
ตั้งแต 6,001  บาท
ขึ้นไป 

43 2 45    

รวม 225 31 256    
  
 จากตาราง 80 ผลการวเิคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จําแนกตามทัศนคตติอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ  
.085 ซ่ึงมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 81 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอ
เดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแต
ละครั้งตางกัน 

 

ขอที่ 1.1.1 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอที่ 1.1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ
ครั้งตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.2.1 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.2.2 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.4.1 รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ)   
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 1.4.2 รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.5.1 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 1.5.2 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 
 
ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอ
เดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อและจํานวนเงนิเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus ตางกัน 

 

ขอ 2.1.1 
 
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
(Skincare) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย(Spa) 
ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา(Bath) 
ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑเมคอัพ(Makeup) 
ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.1.2 
 
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
H2O Plus ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ) 
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 2.2.1 

 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา(Skincare) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย(Spa) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า(Bath) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนยิมซื้อผลิตภัณฑเมค
อัพ(Makeup) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.2.2 
 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus ตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.3.1 
 
ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา(Skincare) ตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย(Spa) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา(Bath) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเมคอัพ(Makeup) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.3.2 
 
ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ)   
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 2.4.1 

 
รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา(Skincare) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย(Spa) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา(Bath) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเมคอัพ(Makeup) ตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.4.2 
 
รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ย
ตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.5.1 
 
อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา(Skincare) แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย(Spa) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า(Bath) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนยิมซื้อผลิตภัณฑเมค
อัพ(Makeup) แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 2.5.2 
 
อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ) 
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอ 3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ในดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง  ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O 
Plus ทีนิ่ยมซื้อ และจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus ตางกัน 

 

ขอ 3.1.1 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.1.2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือแตละครั้งแตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.1.3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย(Spa) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ) 
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 3.1.4 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.2.1 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.2.2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือแตละครั้งแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.2.3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา (Skincare)  แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย(Spa) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม
อาบนํ้า (Bath) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนยิมซื้อผลิตภัณฑเมค
อัพ (Makeup) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ) 
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 3.2.4 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน

ราคาโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.3.1 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.3.2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือแตละครั้งแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.3.3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย(Spa) แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ) 
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 3.3.4 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน

ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.4.1 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.4.2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่ซ้ือแตละครั้งแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอ 3.4.3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย(Spa) แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 81 (ตอ) 
ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอ 3.4.4 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน

การสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบ 

ดวยเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 

 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับองคกร ในการนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนา และ
เสริมสรางศักยภาพในการจัดจําหนายเครื่องสําอาง H2O Plus ในประเทศไทยใหประสบความสําเร็จ
และกลายเปนผูจัดจําหนายที่มียอดขายสูงสุดในภาคพื้นเอเชีย 

  2. เพ่ือใหฝายการตลาดเครื่องสําอาง H2O Plus  สามารถนําผลวจัิยไปใชเพ่ือเปน
ประโยชนในการวางแผนการตลาด ปรับปรุง พัฒนากลยุทธเพ่ือสรางความแตกตาง รวมทั้ง
ดําเนินการวางแผนและปรบัเปลี่ยนแผนการตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดเพื่อใหสอดคลองตอความตองการของผูบริโภค 

 3. เพ่ือใหฝายขายเครื่องสําอาง H2O Plus สามารถนําผลวิจัยไปใชเพ่ือเปนประโยชนใน
การพัฒนาทีมขายใหมีประสทิธิภาพ เชน การพัฒนาบุคลากร หรือพนักงานขาย  
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ตางกัน  

2. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชพีมีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus  

3. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่เคยซื้อเครื่องสําอาง H2O 

Plus   
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาผูบริโภคทั้งเพศชาย และหญิงที่เคยซื้อเครื่อง สําอาง 
H2O Plus ที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนกลุมลูกคาเปาหมายของเครื่องสําอาง H2O Plus 
และเปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดย ไดกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรแบบไมทราบ
ประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548:28) สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95  % คือ   
Z = และคาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5 % ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง
เทากับ 385  คน  

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง เปนแบบการเลือกตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling)  โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 
 ขั้นที่ 1  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะ

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่เคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13  สาขา ไดแก  
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เซ็นทรัล ลาดพราว เซ็นทรัล ปนเกลา เซ็นทรัล พระราม3 
เซ็นทรัล ชิดลม เซ็นทรัล บางนา เซ็นทรัล พระราม2 
เซ็นทรัล สีลม คอมเพล็กซ เดอะมอลล งามวงศวาน เดอะมอลล บางกะป 
สยาม พารากอน โรบินสัน รัชดา สยาม เซ็นเตอร 
ฟวเจอร รังสิต   
 
 ขั้นที่ 2 ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยทําการเฉลี่ยขนาดตัวอยาง 

385  คน เพ่ือใหไดสัดสวนของสาขา และคํานึงถึงจํานวนผูบริโภคของสาขาในแตละหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามเคานเตอร และราน H2O Plus ทั้งหมด 13   สาขา ตามสาขาขางตน 
สาขาละประมาณ 30  คน  

 ขั้นที่ 3    วิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)   
โดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมบริโภคทั้งเพศชาย/หญิง ที่มีอายุตั้งแต 20   ปขึ้นไป ที่เคยใช
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่เขามาในราน/เคานเตอร ตามจํานวนที่กําหนดไวจนครบจํานวนตัวอยาง 
 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง 
โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก  เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน และอาชีพ ประกอบดวยคําถามแบบ
มีคําตอบใหเลือกสองขอ (Dichotomous Question) จํานวน 1  ขอ และคําถามแบบมีคําตอบใหเลือก
หลายขอ (Multichotomous Question) จํานวน 5  ขอ  
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ประกอบดวยคําถามทั้งหมด 11  ขอ โดยเปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous 
Question) จํานวน 8  ขอ และคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกสองขอ (Dichotomous Question) จํานวน 
1 ขอ และคําถามปลายเปด (Open-Ended Question) จํานวน 2  ขอ 
 สวนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด จํานวน 32 ขอ ลักษณะของ
คําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert  Scale  Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตาม
ระดับทัศนคติ 5   ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยลักษณะของ
แบบสอบถาม ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดทําการแบงระดับความสําคัญของปจจัยออกเปน 5   ระดับ ซ่ึง
มีการเรียงลําดับคะแนนสูงสุดเทากับ 5   ไปจนถึงคะแนนต่ําสุดเทากับ 1   โดยคําถามที่ผูตอบจะตอง
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ตอบใหตรงกับทัศนคติน้ัน จะมีคําตอบกําหนดเอาไวสําหรับคะแนนสูงสุดและคะแนนต่ําสุดคือ 5   คือ 
มากที่สุด 4  คือ มาก 3  คือ ปานกลาง 2  คือ นอย 1  คือ นอยที่สุด 

 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จึงไดมีการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) จะใชคะแนนของกลุมตัวอยางแบงระดับความสําคัญออกเปน 3 ระดับโดยการหา
ชองความกวางของระดับดังน้ี  

 
ความกวางของระดับ    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด  -ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                                                        จํานวนระดับ 

33.1
3
4

3
15

=

=

−
=

 

 
 หลังจากที่ไดความกวางของอันตรภาคชัน้ ผูวิจัยไดทําการกําหนดคาเฉลี่ยแทนระดับ

ความสําคัญดังน้ี 
  คาเฉลี่ย 3.68 – 5.00 หมายถึง เปนระดับทศันคติดี 

  คาเฉลี่ย 2.34 – 3.67 หมายถึง เปนระดับทศันคติปานกลาง 
  คาเฉลี่ย1.00 – 2.33 หมายถึง เปนระดับทศันคติไมดี 

 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
  1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
นํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพ่ือใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
  2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง ขอ
คําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข 
  3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวเสนอตออาจารย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง
ใหสมบูรณกอนนําไปทําการทดลอง 
  4. นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพ่ือทดสอบวา
คําถามในแตละขอ และในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตาม
วัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม 
  5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดย
วิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha - coefficient)
ของครอนบัค (Cronbach)  โดยพิจารณาคาความเชื่อม่ันเปนรายขอดังน้ี 
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  ดานทัศนคติตอผลิตภัณฑ  มีคาความเชื่อม่ันที่ 0.8084  ดานทัศนคติตอราคา  มีคา
ความเชื่อม่ันที่ 0.9245  ดานทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนาย มีคาความเชื่อม่ันที่ 0.7611  และ
ดานทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด  มีคาความเชื่อม่ันที่ 0.8967   

  
การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดไดแบงลักษณะของกสนเกบ็ขอมูลทาํการศกึษาออกเปน 2 
ลักษณะ คือ 

 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากเอกสาร บทความ 
วิทยานิพนธ อินเตอรเนต และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตลอดจนสิ่งพิมพเผยแพรตางๆที่เกี่ยวของจาก
หองสมุดทั่วไป และขอมูลจากบริษัท เซ็นทรัล เทรดดิ้ง จํากัด (เครื่องสําอาง H2O Plus) เพ่ือใหผล
การศึกษาในครั้งนี้ไดรับประโยชนสมบูรณยิ่งขึ้น 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดมีการ

กําหนดรหัสลวงหนาไว 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก

ลงในคอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม โดยหาคาความถี่ และคาสถิติรอยละ 

(Percentage)  
 2. วิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  โดยหาคาความถี่ คาสถิติ

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด โดยหาคาความถี่ 

คาสถิติรอยละ (Percentage)  
 4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังน้ี 



 172

  4.1  ทดสอบสมมตฐิานขอที่  1  ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งตางกัน คือ สถิติ t-Test 

  4.2  ทดสอบสมมตฐิานขอที่  1  ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  
จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้งตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ สถิติ One-
Way ANOVA 
   4.3  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2   ผูบริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ซ่ึงไดแก ประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่
นิยมซื้อ จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ สถติ ิ
Mann-Whitney U และ Kruskal-Wallis H Test 

  4.4  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3 ทัศนคติทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ซ่ึงไดแก ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus จํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ทีซ้ื่อในแตละครัง้ สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ สถิติ One-Way 
ANOVA 
   4.5  ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3  ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ซ่ึงไดแก ประเภทของเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่นิยมซื้อ จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ 
สถิต ิKruskal-Wallis H Test 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจาการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังน้ี 
  
สวนที่ 1  เปนขอมูลการวิเคราะห โดยเปนขอมูลเชิงพรรณนาประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลีย่ 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงเปน 3  ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสดุ รายไดสวนตัวตอเดือน อาชีพ 
 ตอนที่  2  เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
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 ตอนที ่ 3   เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด  
 
สวนที่ 2  เปนขอมูลการวิเคราะห โดยเปนการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
จํานวน 5 ขอ 
  
สวนที่ 1  เปนขอมูลการวิเคราะห โดยเปนขอมูลเชงิพรรณนาประกอบดวยความถี่ รอยละ 
คาเฉลีย่ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ตอนที่ 1  เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสดุ รายไดสวนตัวตอเดือน อาชีพ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-29 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และสวนใหญมีระดับรายได 
10,001 – 20,000 บาท 
  
 ตอนที่ 2 เปนการวิเคราะหเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ไดแก ประเภทเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) ทีนิ่ยม
ซ้ือมากที่สุด ชนิดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่นิยมใช คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
เฉลี่ยตอครั้ง ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง จํานวนเครื่องสําอางที่ซ้ือในแตละครั้ง ผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ เหตุผลสําคญัในการเลือกซื้อ สื่อโฆษณาที่มีผลตอการตดัสินใจ หลักในการเลือกซื้อ การ
แนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา  (Skincare) และนิยมซื้อผลติภัณฑกลุม Oasis และนิยมใชผลิตภัณฑบํารงุ
ผิวหนากลางวัน โดยมีคาใชจายในการซือ้เครื่องสําอางเฉลี่ย 5,001-6,000 บาทตอครั้ง และผูมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus มากที่สุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญไดรับอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จากตัวเอง  โดยมีเหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus คือ เพ่ือใหผิวหนามีความชุมชื้น  โดยมีสื่อโฆษณาทีมี่ผลตอการตดัสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคสวนใหญจากสื่อนิตยสาร   มีจํานวน 214 คนซึ่งผูบริโภค
สวนใหญมีหลกัในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เพราะคุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกับ
สภาพผิว   ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญจะมีการแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคสวน
ใหญจะมีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 2 ครั้ง/3 เดือน และมีปริมาณการซื้อประมาณ 3 
ชิ้นตอการซื้อแตละครั้ง 
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 ตอนที่ 3   เปนการวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด  
 การวิเคราะหขอมูลทัศคติทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 3.1 ทัศนคตติอผลิตภัณฑ 
 พบวา ระดับทัศนคตติอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีระดับทศันคตใินระดบัดี ไดแก  ความหลากหลายของผลิตภัณฑในการจัด
จําหนาย  ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ  ความสะดุดตาของบรรจุภัณฑ ความมีคุณภาพและ
มาตรฐาน ความมีชื่อเสียงของตราสินคา การจดจําตราสินคา และความเชื่อม่ันในตราสินคา 
 3.2 ทัศนคตติอราคา 
 พบวา ระดับทัศนคตติอราคาโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีระดับทศันคตใินระดบัดี ไดแก ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน  ระดับราคาเมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน และความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเทียบกับปริมาณ 
 3.3 ทัศนคตติอชองทางการจัดจําหนาย 
 พบวา ระดับทัศนคตติอชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับทัศนคติในระดับดี ไดแก ความสะดวกของแหลงที่ตั้งราน/
เคานเตอร ความสวยงามของการตกแตงราน/เคานเตอร ความเปนระเบียบของการจัดเรียง
ผลติภัณฑ และดานความสะดวกของพืน้ที่รับบริการ  
 3.4 ทัศนคตทิีมี่ตอการสงเสริมการตลาด 
 พบวา ระดับทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา  
  3.4.1  ดานโฆษณา ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติทีมี่ตอการสงเสริมการตลาด ดาน
โฆษณาโดยรวม อยูในระดับดี ไดแก ความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสาร ความสวยงามของ
รูปแบบโบรชวัร ความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS)  
  3.4.2  ดานประชาสมัพันธ ผูบริโภคสวนใหญมีทศันคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด 
ดานประชาสมัพันธโดยรวม อยูในระดับดี ไดแก ความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ
และความตอเน่ืองในการทําการประชาสัมพันธ  
  3.4.3 ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติที่มีตอการสงเสริม
การตลาด ดานการสงเสริมการขายโดยรวม อยูในระดบัดี ไดแก ความเหมาะสมของสวนลด ดาน
ความหลากหลายของสินคาตัวอยางที่แจก ดานความเหมาะสมของของแถม ความเหมาะสมของการ
สะสมคะแนน  ความเหมาะสมของของขวญัจากการสะสมคะแนน ความหลากหลายในการจัด
กิจกรรม และความเหมาะสมของบริการพิเศษตางๆเชน การรับบริการนวดหนา  
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  3.4.4  ดานการขายโดยพนักงานขาย ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติที่มีตอการสงเสริม
การตลาด ดานการขายโดยพนักงานขายโดยรวม อยูในระดับดีมาก ไดแก ความสุภาพในการบริการ
ของพนักงานขาย  ความรูความชํานาญในตวัสินคา ความสามารถในการตอบขอสงสัยและมี
ขอเสนอแนะ ความเต็มใจในการใหบริการ และความเหมาะสมของการแตงกาย  
 
สวนที่ 2  เปนขอมูลการวิเคราะห โดยเปนการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน โดยไดผลการวิเคราะหดังน้ี 
  
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละคร้ังตางกัน พบวา อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได
สวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus และจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง
ตางกัน 
   
สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย  อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ และดานจํานวนเงิน
เฉลี่ยตอครั้งทีซ้ื่อเครื่องสําอาง H2O Plus พบวา อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสงูสุด 
รายไดสวนตวัตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน และอาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
(Skincare) และผลติภัณฑเมคอัพ (Makeup) แตกตางกัน 
  
สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลติภัณฑโดยรวม ดาน
ราคาโดยรวม ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O 
Plus ที่นิยมซื้อ และดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน พบวา  

 ผูบริโภคที่มีทศันคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลติภัณฑโดยรวมตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus จํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละ
ครั้งแตกตางกนั  
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 ผูบริโภคที่มีทศันคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานราคาตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) แตกตางกนั  
 ผูบริโภคที่มีทศันคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อชองทางการจัด
จําหนายกลุมอาบน้ํา (Bath) แตกตางกนั   
        
อภิปรายผล 

จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

 
1.    ผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร 
ดานเพศ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus เปนเพศหญิง ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของพรรณราย ศุภชาต (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณสมบัติผลติภัณฑ และ
การสื่อสารทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อสําอาง Oriental Princess ของ
สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา งานวิจัยน้ีมีการเลือกกลุมเปาหมายเปนเพศ
หญิงทั้งหมด สาเหตุที่สอดคลองนาจะมาจาก ผูบริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการดูแลรักษาผิวพรรณ 
มีการใหความเอาใจใส ทะนถุนอมใหผิวพรรณมีความสวยงามมากกวาเพศชาย เพราะการดูแลผวิให
มีความสวยงาม จะตองมีวิธกีารที่ละเอียดออน ตองมีการเอาใจใสในการดูแลอยางสม่ําเสมอ 

ดานอายุ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง H2O Plus มีอายุระหวาง 25-29 ป  
ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ หวังสถิตยพร (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศกึษาเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรใีนเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีอายุระหวาง 
20 – 26 ป สาเหตุที่ไมสอดคลองนาจะมาจาก พฤติกรรมของผูบริโภคในแตละชวงอายุมีความ
ตองการแตกตางกัน รวมถงึผลิตภัณฑ หรือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในแตละแบรนดมี
กลุมเปาหมายในการเสนอขายแตกตางกัน ทําใหผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน สามารถเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑทีเ่หมาะสมกับตนเองแตกตางกันไปดวย สําหรับเครื่องสําอาง H2O Plus มีการวางแผน
ในการนําเสนอผลิตภัณฑครอบคลุมทุกกลุมเปาหมายแตก็จะมีกลุมเปาหมายหลัก ในการขายเพื่อให
เกิดยอดขาย และเกิดการซื้อซํ้าได และกลุมเปาหมายเหลานั้นอาจมีการบอกกลาว แนะนําใหผูอ่ืน
ไดมาทดลองใชไดอีกดวย 

ดานสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีการซื้อเครื่อสําอาง H2O Plus มี
สถานภาพโสด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นัคภัค คนฑา (2549 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 79 และสอดคลองกับงานวิจัย
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ของปยะรัตน ณ สงขลา (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องการสํารวจปจจัยที่ใชในการเลอืกซื้อ
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาาพบวา ผูบริโภค
สวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 58.8 สาเหตุที่สอดคลองนาจะมาจาก คนสวนใหญที่เปนโสด จะมี
เวลาสวนตัว มีเวลาใหกับตวัเองมากกวาคนที่มีสถานะสมรส หรือสถานภาพอื่นๆ เพราะไม
จําเปนตองใหเวลากบัผูอ่ืน จึงทําใหสามารถมีโอกาสในการเสาะ แสวงหา เลือกซื้อเครื่องสําอางได
มากกวาบุคคลในสถานภาพอื่นๆ 

ดานระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของระสิกา สมรภูมิพิชิต (2546) ได
ทําการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเคลย เดอ โป โบเต 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการศกึษาสูงสดุในระดับปรญิญาตรี 
รอยละ 63.71 และสอดคลองกับงานวิจัยของพรรณราย ศุภชาต (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง
คุณสมบัติผลติภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี รอยละ 71.25   สาเหตุที่สอดคลองนาจะมาจาก การที่ผูบรโิภคมี
ระดับการศึกษาในระดับปรญิญาตรี ทีเ่ปนระดับพ้ืนฐานของผูบรโิภคในปจจุบัน ซ่ึงถือวาเปนกลุม
ผูบริโภคฐานใหญมาก เพราะเนื่องดวยปจจุบันมีผูทีจ่บการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนจํานวนมาก 
ทําใหผูบริโภคสวนใหญจะมีการศึกษาทีส่ามารถพิจารณา ไตรตรอง และตัดสินใจซื้อไดดวยตวัเอง 
และสอดคลองกับพรทิพย วรกิจโภคาทร. (2529 : 312-316)  กลาววา การศึกษา (Education) เปน
ตัวแปรที่สําคญัมาก ที่มีผลตอประสทิธภิาพของการสื่อสารตางกันไป ทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกัน
ออกไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับสื่อ
สิ่งพิมพใหมๆ ซ่ึงผูบริโภคสามารถนําปจจัยเหลานี้มาเปนสวนชวยในการตัดสินใจซื้อได 

ดานอาชีพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญทีมี่การซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มีอาชีพเปน
พนักงานบริษทัเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ หวังสถิตยพร (2546 : บทคัดยอ) ได
ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
สาเหตุที่สอดคลองนาจะมาจาก ดวยโอกาส และลักษณะการประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จะตองมีการพบปะ สังสรรค ประชุม เพ่ือติดตอกับบุคคลภายนอก ทําใหมีความตองการในการดูแล
ผิวพรรณใหมีความสดใส และสามารถดํารงอาชีพใหเปนที่ยอมรับในสงัคมดวย 

ดานระดับรายได พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มีระดับ
รายได 10,001-20,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา (2546) ไดทําการศึกษา
เรื่องทัศนคต ิ และพฤตกิรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมีรายไดสุทธิตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท  สาเหตุ
ที่สอดคลอง นาจะมาจากคนสวนใหญที่มีรายไดระดับน้ี มักจะอยูในชวงวัยรุน หรือวัยทํางานเริ่มตน 
ที่จะมีการใหความเอาใจใสในการดูแลผิวหนา ทําใหเกิดความตองการซื้อมาก  
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2. ผลการศึกษาดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 

 ดานประเภทเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อมากที่สุด พบวา ผูบริโภคที่นิยมซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus  มีความนิยมซื้อเครื่องสําอางประเภทผลติภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) 
มากที่สุด ดานกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) ที่นิยมซื้อมากที่สุด พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
ที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  มีความนยิมซื้อผลิตภัณฑกลุม Oasis มากที่สุด และดานชนิดของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่นิยมใช พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  มีความ
นิยมใชชนิดของผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงผิวหนา คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวในเวลากลางวัน จากพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ทั้ง 3 ดานดังกลาวเปนลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus อยูแลว จึงสามารถระบุประเภทเครื่องสําอาง กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่
นิยมซื้อและชนิดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ใช ซ่ึงผูบริโภคจะมีการพิจารณาจากปจจัยตางๆ
เหลานี้ เพ่ือเปนสวนสนบัสนุนในการตดัสินใจซื้อ เม่ือไดลองใชแลวรูสึกดี ผลิตภัณฑมีคณุภาพ 
สามารถตอบสนองความตองการได จึงมีการตัดสินใจซื้อในครั้งตอไปไดเชนเดียวกัน 
 ดานคาใชจายในการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus เฉลีย่ตอครั้ง พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  มีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus เฉลี่ยตอครั้ง 5,001 – 
6,000 บาท ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา )2546 (  ไดทําการศึกษาเรื่องทศันคต ิ
และพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา  ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อครีมบํารงุผิวหนาโดยเฉลี่ยประมาณ 579.86 
บาทตอครั้ง และไมสอดคลองกับงานวิจัยของพรรณราย ศุภชาต (2548) ไดทําการศกึษาเรื่อง
คุณสมบัติผลติภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อสําอาง 
Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสตรีสวน
ใหญมีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess เฉลี่ยประมาณ 458.45 บาทตอเดือน 
สาเหตุที่ไมสอดคลอง อาจเนื่องมาจาก ราคาสินคาของเครื่องสําอาง H2O Plus มีราคาตอชิ้นที่สูง
กวาเครื่องสําอาง Oriental Princess ดังน้ันผูบริโภคที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus จึงมีคาใชจายใน
การซื้อแตละครั้งสูงกวานั่นเอง 
 ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ตอ 3 เดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง H2O Plus มีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 2  ครั้ง ตอ 3  เดือน ซ่ึงไม
สอดคลองกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา )2546 (  ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูหญิงวัยทาํงาน
สวนใหญมีความถี่ในการซื้อครีมบํารุงผิวหนาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอเดือน   และไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของพรรณราย ศุภชาต )2548 (  ไดทําการศึกษาเรื่องคณุสมบัติผลติภัณฑ และการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่อสําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสตรีสวนใหญมีความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
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Oriental Princess เฉลีย่ประมาณ 1.46 ครั้งตอเดือน สาเหตุที่ไมสอดคลอง อาจเนื่องมาจาก การซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตละครั้งจะมีคาใชจายในการซื้อสูงกวางานวิจัยขางตน ทําใหมีความถี่ใน
การซื้อในระยะที่หางกวา 
 ดานจํานวนเครื่องสําอางที่ซ้ือในแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครือ่งสําอาง 
H2O Plus มีจํานวนการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประมาณครั้งละ 3  ชิ้นตอครั้ง ซ่ึงไมสอดคลอง
กับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา )2546 (  ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคต ิและพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุง
ผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูหญิงวัยทํางานสวนใหญมี
จํานวนครีมบาํรุงผิวหนาทีซ้ื่อในแตละครัง้โดยเฉลี่ยประมาณ 2 ขวด/กระปุกตอครั้ง  สาเหตุที่ไม
สอดคลอง อาจเนื่องมาจาก การซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จะมีการตัดสินใจซื้อดวยการพิจารณา
จากปจจัยตางๆ ไมวาจะเปนราคา และคณุภาพใหเหมาะกับสภาพผวิ ดังน้ันในการซื้อแตละครัง้จึง
จะมีการซื้อในจํานวนที่มากกวา โดยมีระยะหางของความถี่ในการซื้อที่หางกวางานวิจัยขางตน 
 ดานผูมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus 
มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอุษา ลิม
ปธนโชติ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน ผลการศึกษาพบวา บุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ตนเอง สาเหตุที่สอดคลองนาจะมาจาก ผูบริโภคสวน
ใหญจะมีการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑจากความตองการของตนเอง โดยมีการสืบหาขอมูลตางๆ 
เพ่ือใหสามารถนํามาเปนปจจัยในการพิจารณาเพื่อตัดสินใจซื้อ  
 ดานเหตุผลสาํคัญในการเลอืกซื้อ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครือ่งสําอาง H2O Plus มี
เหตุผลสําคัญในการเลือกซือ้ คือ เพ่ือใหผิวหนามีความชุมชื้น ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอุษา ลิม
ปธนโชติ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน ผลการศึกษาพบวา เหตุผล
ในการเลือกซือ้ครีมบํารุงผิวหนาที่สําคัญที่สุด คือ เพ่ือบํารุงผิวหนาใหชุมชื้น สาเหตุที่สอดคลอง 
นาจะมาจาก ในปจจุบันสภาพผิวหนาของผูบริโภคโดยทั่วไป ตองพบเจอกับมลภาวะทั้งทางอากาศ 
และการรับประทานที่ไมถูกสุขลักษณะ ทําใหผิวหนาขาคความแข็งแรง ไมมีความชุมชื้น การถนอม
ผิวหนาใหมีความชุมชื้น ก็เสมือนเปนการเติมนํ้าใหกับผิว เพราะฉะนั้นผูบริโภคจึงเล็งเห็น
ความสําคัญในการเลือกซื้อเครื่องสําอางที่ดีมาใชกับผวิหนา  
 ดานสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O 
Plus มีการตัดสินใจซื้อจากสื่อโฆษณา คือ สื่อทางนิตยสารมากที่สุด สอดคลองกับศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ. (2546) การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกบัผูซ้ือ 
เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยการติดตอสื่อสารจะมีการใชคน (Personal selling) และ
ไมใชคน (Non-personal selling) เราสามารถเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารไดหลายเครื่องมือ โดย
ใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (IMC) ตองพิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา ผลติภัณฑ 
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คูแขงขัน โดยบรรลุจุดหมายรวมกันได ซ่ึงนิตยสาร กถ็ือเปนสื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่สามารถสราง
การรับรู และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเกิดการตัดสนิใจซื้อได 
 ดานหลักในการเลือกซื้อ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus มีหลักใน
การเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus คือ คุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกับสภาพผิว ซ่ึงสอดคลอง
กับ อุษา ลิมปธนโชติ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน ผลการศึกษา
พบวา การตดัสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ จะคํานึงถึงคณุภาพของสินคากับ
ความตองการมากที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา )2546 (  ไดทําการศึกษาเรื่อง
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา ผูหญิงวัยทํางานมีหลักสําคัญในการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหนา คือ คุณสมบัติของ
สินคาเหมาะสมกับสภาพผิว รอยละ 81 สาเหตุทีส่อดคลองนาจะมาจาก การที่ผูบริโภคมีการ
พิจารณา วิเคราะหคุณสมบัติของสินคา เพ่ือใหเหมาะกับสภาพผวิ เพ่ือดูแล รักษา ปองกันให
ผิวหนามีความสวยงาม และสินคาเหลานัน้สามารถตอบสนองตอความตองการไดเปนอยางด ี
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus มีการ
แนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus  
 

3.  ผลการศึกษาวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีทศันคติตอสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องสําอาง H2O Plus อยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑโดยรวม  มีผลอยูในระดับดี ในขอความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑในการจัดจําหนายเปนอันดับ 1  ความมีคุณภาพและมาตรฐาน ความเชื่อม่ันในตราสินคา 
และความทันสมัยของบรรจุภัณฑ มีระดับทัศนคติดี เปนอันดับ 2  และ 3  ตามลําดับ ซ่ึงอันดันดับ 3 
มี 2  ขอเทากัน ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูบริโภคไดมีการซื้อและใชเครื่องสําอาง H2O Plus ที่มีคุณภาพ
ตรงตามมาตรฐานขององคการอาหารและยา (อ.ย.) ทําใหเกิดความเชื่อม่ันในตราสินคา เกิดความ
ม่ันใจในการใช เพราะคุณภาพของสินคาเปนสิ่งสําคญัในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค และเนื่องดวย
การแขงขันทีรุ่นแรงของสินคาเครื่องสําอาง ทําใหผูประกอบการตองมีการดูแล เอาใจใส รักษา
คุณภาพใหไดมาตรฐาน และมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความทันสมัยเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคได 

ทัศนคติที่มีตอราคาโดยรวม มีผลอยูในระดับดี ในขอความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบ
กับคุณภาพเปนอันดับ 1  ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน ระดับราคาเมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 
เปนอันดับ 2  และ 3  ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปยะรัตน ณ สงขลา )2546 (  ได
ทําการศึกษาเรื่องการสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการพิจาณาเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อ
ดูแลผิวพรรณที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปนหลัก เน่ืองจากในปจจุบันมี
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เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณเปนจํานวนมาก ทําใหผูบริโภคสามารถที่จะเปรียบเทียบระหวาง
คุณภาพของผลิตภัณฑและราคา โดยผูบริโภคจะมีการพิจารณาวาคุมคา เหมาะสมจึงตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ันๆ 

ทัศนคติที่มีตอชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีผลอยูในระดับดี ในขอความเปนระเบียบ
ของการจัดเรียงผลิตภัณฑเปนอันดับ 1  ความสะดวกของแหลงที่ตั้งราน/เคานเตอร ความสะดวก
ของพื้นที่รับบริการ เปนอันดับ 2  และ 3  ตามลําดับ ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันมักจะให
ความสําคัญกบัการเขารับบริการในเคานเตอร/ราน เพราะเนื่องดวยแบรนดเครื่องสําอางที่มีอยู
มากมายในตลาดตางที่จะนาํเสนอความสวยงาม โดดเดนของแบรนดตนเองใหเปนที่รูจัก และไดรับ
ความนาเชื่อถอื ซ่ึง H2O Plus ไดมีการใหความสําคญัในการพรีเซนตภาพลักษณของแบรนดผาน
การตกแตงรานและเคานเตอรใหมีความโดดเดนไมเหมือนใคร ทําใหผูบรโิภคเกดิการรูจัก และ
สามารถระลึกได ดังน้ันการจัดเรียงผลิตภัณฑตามหมวดหมูของการใชงาน ความสะดวกของแหลง
ที่ตั้ง รวมถึงการจัดพื้นที่ใหมีความสะดวกในการเขารับบริการของลูกคา จึงเปนสิ่งจําเปน และเปน
ปจจัยสําคัญใหเกิดความแตกตางเหนือคูแขงขัน  

ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีผลอยูในระดับดี โดยมีการพิจารณารายขอ 
คือ ดานการโฆษณา มีผลอยูในระดบัดี ในดานความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสารเปน
อันดับ 1  ความสวยงามของรูปแบบโบรชัวร ความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) 
เปนอันดับ 2  และ 3  ตามลําดับ ดานการประชาสัมพันธ มีผลอยูในระดับดี ในขอความตอเน่ืองใน
การประชาสัมพันธ เปนอันดับ 1  ความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ เปนอันดับ
รองลงมา ดานการสงเสริมการขาย มีผลอยูในระดบัดี ในขอความเหมาะสมของของขวัญจากการ
สะสมคะแนน เปนอันดับ 1  ความเหมาะสมของบริการพิเศษตางๆ เชน การรับบริการนวดหนา 
ความหลากหลายของสินคาตัวอยางที่แจก และความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshop เปน
อันดับ 2  และ 3  ตามลําดับ  ดานการขายโดยพนักงานขาย มีผลอยูในระดับดี ในขอความรู ความ
ชํานาญในตวัสินคา เปนอันดับ 1  ความสามารถในการตอบขอสงสัยและมีขอเสนอแนะ ความ
เหมาะสมของการแตงกาย  เปนอันดับ 2  และ 3  ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพรรณ
ราย ศุภชาต )2548 (  ไดทําการศึกษาเรือ่งคุณสมบัติผลิตภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง การมีสวนลดพิเศษ มีการ
รับรูในระดับดี และสอดคลองกับงานวิจัยของของปยะรัตน ณ สงขลา )2546 (  ไดทําการศึกษาเรื่อง
การสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นคร ผลการศกึษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อระดับมาก คือ พนักงานมีความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ สามารถใหขอมูลและคาํแนะนําเกี่ยวกับผลติภัณฑได พนักงานมีความสุภาพในการ
ใหบริการ พนักงานมีความพรอม และความรวดเรว็ในการใหบริการ ทั้งน้ีเน่ืองจากในปจจุบันการ
แขงขันในดานการสงเสริมการตลาดของเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณสามารถทําไดหลายวิธ ี และ
สามารถเขาถงึกลุมผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว  ทําใหการรับขาวสาร การสื่อสารระหวางผูประกอบการ
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ไปถึงผูบริโภคงายขึ้น ผูบริโภคมีทางเลอืกในการับขาวสาร เชน โทรทัศน วิทย ุ นิตยสาร การสง
ขอความสั้น(SMS) ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทีต่รงตอความตองการไดมากยิ่งขึ้น  

ความสําคัญในการทํากลยทุธสวนประสมทางการตลาดทั้งทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ลวนเปนสิ่งจําเปน ถือเปนเครื่องมือสําคัญในการ
นําเสนอผลิตภัณฑใหเปนที่พึงพอใจ และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
สูงสุด เพราะเนื่องดวยปจจุบันธุรกิจการจัดจําหนายเครื่องสําอางมีการแขงขันสูง ผูประกอบการ
ตางๆมุงที่จะสรางฐานลูกคา และสรางความแตกตางใหผลิตภัณฑของตนเองมีเหนือกวาคูแขงขัน 
ดังน้ันเครื่องสําอาง H2O Plus จึงมีการพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดนี้ เพ่ือที่จะสามารถ
กระตุนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคใหมีสูงขึ้น 

 
4. ผลการศึกษาเมื่อพจิารณาถึงปจจยัดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตวัตอเดอืน และอาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซื้อในแตละครัง้ ดานประเภทของเครื่องสาํอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ และดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus  ในแตละ
ครั้งแตกตางกัน 

4.1 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง 
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากกวา 
ผูบริโภคอาย ุ20-24 ป 25-29 ป และ 30-34 ป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ หวังสถิตยพร 
(2546 : บทคดัยอ )   ไดทําการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว    (ไวท
เทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถีใ่นการซื้อเครือ่งสําอาง H2O Plus แตกตางกัน เน่ืองจาก
ผูบริโภคที่มีอายุมากขึ้นเรื่อยๆ จะมีการใหความสาํคญั ดูแลเอาใจใสกับการดแูลผิวหนามากขึ้น
เรื่อยๆตามสภาวะการเปลีย่นแปลงของสภาพผิวหนา 

ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
มากกวา ผูบริโภค อายุ 20-24 ป, 25-29 ป ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของพรทพิย วรกิจโภคาทร. 
(2529 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารทีว่ิเคราะหตามลกัษณะประชากรศาสตร ซ่ึงแตละ
บุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได
ลักษณะทางประชากรศาสตร อายุ (Age) การเสนอผูที่อายุแตกตางกนัใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทศันคต ิ
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หรือเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยน
ทัศนคติ และเปลี่ยนพฤติกรรมยิ่งยากขึ้น การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจคน จะยากขึ้นตามอายุ
ของคนที่เพ่ิมขึ้น  อาจเปนเพราะผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 35 ปขึ้นไป เปนกลุมคนทํางานที่สามารถ
รับผิดชอบตวัเอง และมีความเอาใจใสในการดูแลตัวเองมากขึ้น พรอมกับมีความพรอมในการใชจาย
เพ่ือซ้ือเครื่องสําอางได 

ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่แตกตางกัน เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนมปีจจัยสนับสนนุในการตัดสนิใจซื้อตางกัน ทํา
ใหมีผลตอการใชจาย โดยพิจารณาไดจากอายุของผูบริโภค ที่สามารถบงบอกถึงศักยภาพ และ
อํานาจการตัดสินใจซื้อได วา ผูบริโภคทีมี่อายุตั้งแต 35  ปขึ้นไป จะมีความสามารถในการตัดสนิใจ
ซ้ือไดมากกวา ผูที่มีอายุต่ํากวา ซ่ึงมีความไดเปรียบในดานตางๆ เชน หนาที่การงาน รายได รวมถึง
ลักษณะพฤตกิรรมที่มีความเอาใจใสตอตัวเอง เพ่ือใหตัวเองดูดีอยูเสมอ ซ่ึงสามารถอยูรวมในสังคม
และเปนทีย่อมรับไดอีกดวย 
   4.2  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครือ่งสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแต
ละครั้งแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยา
ราง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซือ้เครื่องสําอาง H2O 
Plus มากกวาสถานภาพโสด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ หวังสถิตยพร (2546)  ได
ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง)แตกตางกัน เน่ืองจากผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดอาจมี
รายไดนอย จึงตองมีการพิจาณา และมีการตัดสินใจซื้อที่ชา และนานกวาผูที่มีสถานภาพสมรส/
หมาย/หยาราง เพราะเนื่องดวยคนกลุมน้ีมักมีรายไดสูง มีฐานะทางการเงินที่ดี ทําใหเปนการงายตอ
การตัดสินใจซื้อ  
 ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/
หยาราง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่
ซ้ือในแตละครัง้ มากกวาสถานภาพโสด ซ่ึงพบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร ซ่ึงจะสอดคลองกบัแนวคดิของ
พรทิพย วรกจิโภคาทร (2529 : 312-316) ไดกลาวถึง ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ ตลอดจนภูมิ
หลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอทศันคติและพฤตกิรรมบุคคลโดยมีรายงานหลายเรื่องที่
ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤตกิรรมของคน ซ่ึงจะ
เปนสวนในการตัดสินใจซื้อในแตละครั้งวา มีความตองการ และความจําเปนในการใชจํานวนเทาไร 
ถงึจะเพียงพอ และตอบสนองความตองการได 
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4.3  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานความถี่ในการซื้อ จํานวนครั้งในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสดุ สูงกวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus มากกวาระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือต่ํากวา 

ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด 
สูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง 
H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้ มากกวาระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีหรือต่ํากวา  

ซ่ึงทั้ง 2  ดานมีความสอดคลองกับแนวคดิของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546 : 205) 
กลาววา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑที่มีคณุภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
เน่ืองจากมีรายไดสูงกวาทําใหมีกําลังซ้ือสูงกวา และมีแนวโนมในการซื้อในจํานวนที่มากกวา และมี
ความถี่ในการซื้อที่มากกวาดวย 

ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอ
เดือนตางกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของของวราภรณ หวังสถิตยพร 
(2546)  ไดทาํการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง)  ของ
ผูบริโภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิ่ง) ในดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือผลติภัณฑ
บํารงุผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิ่ง)ในแตละครั้งไมแตกตางกัน สาเหตุที่ไมสอดคลอง นาจะมาจาก
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคที่มีวตัถุประสงคเพ่ือการดูแลผิวหนา มักจะใหความสําคัญ
กับการบํารุงผวิใหดูดี มีการเลือกใชผลิตภัณฑใหเหมาะกับสภาพผิว รวมถงึมีการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑทีส่ามารถตอบสนองความตองการ โดยไมไดมีการคํานึงถึงราคาของผลิตภัณฑวาแพง
หรือไม ซ่ึงผูที่มีรายไดในระดับตางกัน  ก็มีความมุงหวังในการใชผลิตภัณฑเพ่ือรักษาผิวหนาของ
ตนเองเชนเดียวกัน 

4.4  รายไดสวนตวัตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือ
ในแตละครั้ง และดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 20,000  บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการ
ซ้ือเครื่องสําอาง H2O Plus นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท  และตั้งแต 40,001  บาทขึ้นไป  
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ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000  บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละคร้ัง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตัวตอเดือน 20,001-
30,000 บาท 30,001-40,000 บาท  และตั้งแต 40,001  บาทขึ้นไป 

ซ่ึงทั้ง 2  ดานมคีวามสอดคลองกับแนวคดิของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 219-225) กลาว
วา ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ที่จะมีปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว 
(Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน การคาดคะเน
รายไดของครอบครัว เพ่ือมีการประมาณการการใชจาย โดยในแตละครอบครวั และผูบริโภคแตละ
คนที่มีรายไดตางกัน ก็จะมีความถี่ในการซื้อแตกตางกันไปดวย และทั้ง 2 ดานมีความไมสอดคลอง
กับงานวิจัยของวราภรณ หวังสถิตยพร )2546(  ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิ่ง) 
ในดานความถี่ในการใชผลติภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิง่)ตอสัปดาห และดานจํานวน
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว(ไวทเทนนิ่ง)ที่ซ้ือในแตละครั้งไมแตกตางกัน สาเหตุที่ไมสอดคลอง 
นาจะมาจากการที่บุคคลที่มีรายไดในระดับตางๆ อาจมีความตองการที่เหมือนกันในการดูแลผิวหนา 
ทําใหเกิดการซื้อเพ่ือตอบสนองความตองการที่คลายๆกัน โดยรายไดไมไดเขามาเปนปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อ เพราะผูบริโภคมุงหวังเพ่ือการตอบสนองของตนเองเปนหลัก 

ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตวัตอ
เดือนตางกนั จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ที่แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ อุษา ลิมปธนโชติ (2545 :
บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน ผลการศึกษาพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวหนาแตกตางกนั และสอดคลองกับแนวคดิของ
เสรี วงษมณฑา (2540 : 9) กลาววา รายไดของคนยอมเปนเครือ่งกําหนดความตองการของคน
ตลอดจนกําหนดความคิด ผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงิน มีอํานาจซื้อมากกวาผูที่มีรายไดต่ํา และ
สอดคลองกับแนวคิดของศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2546 : 205) กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจ 
หรือรายไดบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 

4.5  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความถี่ในการซื้อ จํานวนครั้งในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus แตกตางกนั ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกจิสวนตวั/
เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และอ่ืนๆไดแกพอบาน/
แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา  



 186

ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครั้ง ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอาง H2O Plus ทีซ้ื่อในแตละครัง้ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และ
อ่ืนๆไดแกพอบาน/แมบาน/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา  

ซ่ึงทั้ง 2  ดาน มีความสอดคลองกับแนวคิดของฟลลปิ คอทเลอร .(Phillip Kotler. 1981 : 
238) ไดใหความหมายวา อาชีพของผูบริโภค เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค ซ่ึงในแตละอาชพีจะนําไปสูความจําเปน และความตองการใชสินคาและบริการที่แตกตาง
กัน จึงทําใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อในปริมาณที่ไมเทากัน ระยะเวลาการซื้อก็ไมเทากัน ขึน้อยู
กับความตองการ และแหลงที่มาของรายไดจากอาชีพน้ันๆ  
 
 5. ผลการศึกษาทัศนคติที่มตีอสวนประสมทางการตลาดของผูบรโิภคในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง H2O 
Plus ดานจํานวนเครื่องสาํอาง H2O Plus ที่ซื้อในแตละครัง้ ดานประเภทของเครื่องสาํอาง 
H2O Plus ที่นิยมซื้อ และดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
 ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ทีซ้ื่อในแตละครัง้  พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอาง H2O Plus ที่ซ้ือในแตละครัง้แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และมีความสอดคลองกับงานวิจัยของปยะรัตน ณ สงขลา (2546 : บทคัดยอ) ได
ทําการศกึษาเรื่องการสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาาพบวา ผูบริโภคใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณในระดับมาก ซ่ึงมีผลตอเกณฑในการตัดสนิใจซื้อที่ผูบรโิภคให
ความสําคัญ เชน ความหลากหลายของผลิตภัณฑในการจัดจําหนาย ความมีคุณภาพและมาตรฐาน 
ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความทันสมัยของบรรจุภัณฑ ซ่ึงปจจัยตางๆเหลานี้ลวนเปนปจจัยใน
การสรางความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อ และจะทําใหเกิดการซื้อซํ้าในอนาคตตอไป  
 ดานประเภทของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่นิยมซื้อ พบวา ทศันคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
สําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว สาเหตุทีส่อดคลอง อาจเนื่องมากจากผลิตภัณฑในกลุมอาบน้ํา จัดเปนผลิตภัณฑ
ที่สามารถตัดสินใจซื้อไดงาย เพราะมีราคาที่ถูกกวา และมีสีสันสวยงาม เปนสวนชวยในการตัดสินใจ
ซ้ือ เพราะ H2O Plus มีการจัดเรียงผลิตภัณฑที่เปนระเบียบ โดดเดนดวยการจัดเปนกลุม สี ทําใหมี
ความสะดุดตากับผูซ้ือ รวมถึงผลติภัณฑในกลุมอาบน้ํามีใหเลือกมากมายหลายชนิด จึงเปนสวน
หน่ึงในการชวยใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อไดมากยิ่งขึ้นน่ันเอง 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1.  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลติภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ทั้ง

ขอความหลากหลายของผลิตภัณฑในการจัดจําหนาย ความมีคุณภาพและมาตรฐาน ความเชื่อม่ัน
ในตราสินคา และความทนัสมัยของบรรจุภัณฑ ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มระดับทศันคตใินระดบัดีมาก
ใหมากยิ่งขึ้น ทางเครื่องสําอาง H2O Plus ควรมีการพัฒนาปจจัยตางๆเหลานี ้ เชน การพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาด หรือการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑใหไดมาตรฐานมากยิ่งขึน้ และ
ผูบริโภคจะเกดิการตัดสินใจซื้อในอนาคตมากยิ่งขึ้นได 

2. ผลการศกึษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคาโดยรวมอยูในระดับดี ในขอความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน ระดับราคาเมื่อ
เทียบกบัยี่หออ่ืน ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มระดับทัศนคติในระดับดีมากใหมากยิ่งขึ้น จึงควรมีการ
นําเสนอเครื่องสําอาง H2O Plus ใหผูบรโิภครูจัก และยอมรับในวงกวางมากยิ่งขึ้นวา เปนผลิตภัณฑ
ที่มีราคาเหมาะสม เปนที่ยอมรับของผูบริโภคโดยทั่วไป เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจงายขึ้น และจะเปน
การนําเสนอผลิตภัณฑกบักลุมเปาหมายใหมใหเกิดการอยากทดลองใชดวย 

3.  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับ
ดี ทั้งในขอความเปนระเบยีบของการจัดเรียงผลิตภัณฑ ความสะดวกของแหลงที่ตั้งราน/เคานเตอร 
ความสะดวกของพื้นที่รับบริการ ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มระดับทศันคตใินระดบัดีมากใหมากยิ่งขึ้น 
และเพื่อเปนการยกระดับการเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดครอบคลุมมากที่สุด เครื่องสําอาง H2O Plus 
ควรมีการขยายสาขาไปตามหางสรรพสินคาใหเพ่ิมขึ้น เพ่ือเปนการเจาะกลุมเปาหมายใหม และ
รองรับกลุมเปาหมายเดิมที่มีอยูใหมีประสิทธิภาพสูงสดุ 

4. ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ขอการโฆษณา
โดยรวมอยูในระดับดี และพบวาความตอเน่ืองของการโฆษณาดวยขอความสั้น (SMS) ดังน้ันเพ่ือ
เปนการเพิ่มระดับทัศนคตใินระดับดีใหมากยิ่งขึ้น ควรมีการปรับปรุง และพัฒนาใหมีประสทิธิภาพ
สูงขึ้น ไมวาจะเปนในดานความถี่ ความสม่ําเสมอในการสง เพ่ือเปนการนําเสนอโปรโมชั่นพิเศษ 
และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ เกิดการอยากซื้อไดเพ่ิมขึ้น  

5.   ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด ขอการ 
ประชาสัมพันธอยูในระดับดี ทั้งทางดานความตอเน่ืองในการประชาสัมพันธ และความครบถวนของ
ขาวสารในการประชาสัมพันธ ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มระดับทศันคตใินระดบัดีมากใหมากยิ่งขึ้น 
เครื่องสําอาง H2O Plus ควรใหความสําคัญในการมุงม่ันที่จะสรางภาพลักษณของแบรนด และ
องคกรใหเปนที่นาเชื่อถือผานสื่อประชาสมัพันธ เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความเชื่อถือในการใชผลิตภัณฑ 
รวมถึงเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอสื่อมวลชน และสาธารณชนใหเปนที่รูจักมากยิ่งขึ้น 

6.  ผลการศกึษาพบวา ผูบริโภคมีทศันคติตอการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขายโดยรวมอยูในระดับดี และพบวา ถึงแมความเหมาะสมของสวนลด และความเหมาะสมของของ
แถมจะอยูในระดับดีดวยก็ตาม แตมีอัตรารอยละที่นอยกวาดานอ่ืนๆ ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มระดับ
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ทัศนคติในระดับดีมากใหมากยิ่งขึ้น เครือ่งสําอาง H2O Plus ควรมีการนําเสนอรายการสงเสริมการ
ขายในดานสวนลด และการใหของแถม เพ่ือเปนการกระตุนการซื้อใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น เพราะ
เน่ืองดวยสภาวะการแขงขันที่รุนแรง มีคูแขงมากมาย ทําใหการชวงชิงกลุมเปาหมาย ถือเปนปจจัย
สําคัญที่จะทําใหเกิดยอดขายเพิ่มขึ้น ซ่ึงการทําโปรโมชั่น ณ จุดขาย จะเปนการเพิ่มศักยภาพในการ
เสนอขายเพื่อใหดึงดูดผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น 

7. ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี ขอการ
ขายโดยพนักงานขาย ความรู ความชํานาญในตวัสนิคา ความสามารถในการตอบขอสงสัยและมี
ขอเสนอแนะ ความเหมาะสมของการแตงกาย  ซ่ึงปจจัยที่กลาวมานี้ลวนเปนเครือ่งมือสําคัญในการ
สรางความพึงพอใจ และกระตุนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มระดับทัศนคติใน
ระดับดีมากใหมากยิ่งขึ้น เครื่องสําอาง H2O Plus ควรมีการยกระดับคุณภาพของพนักงานใหอยูใน
ระดับดีมาก เพ่ือเปนการเสริมสรางประสิทธิภาพทางการขายใหกับพนักงาน และเปนการสราง
สิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสูงขึ้น โดยอาศัยการนําเสนอขายผานหนักงานที่มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงบริษัทควรมีการอบรมพนักงานทั้งทางดานความรูของผลิตภัณฑ เทคนิคการขาย 
รวมถึงการเปนตัวแทนของเครื่องสําอาง H2O Plus ที่มีคุณภาพตอสายตา และการรับรูของผูบริโภค
ได 

8. ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อจากสื่อดานนิตยสารมากที่สุด ดังน้ัน
ฝายการตลาดควรเนนการโฆษณาผานสือ่นิตยสารใหมากขึ้น  ใหหลากหลายมากขึ้น เพราะกลุม
ตัวอยางมีการตัดสินใจซื้อจากสื่อนิตยสารที่ไดเห็นบอยที่สุด เพราะจะทําใหการเขาถึงกลุมเปาหมาย
เปนไปอยางราบรื่น และงายตอการเขาใจ 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษาถึงเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated 
Marketing Communication IMC) เพ่ือใหสามารถนํากลยุทธไปใชในการทําการตลาดไดอยาง
เหมาะสม และตรงตอกลุมเปาหมาย เพ่ือสนองความตองการใหไดสูงสุด 
 2.  ควรมีการศึกษากลุมเปาหมายเฉพาะกลุม เชน กลุมผูบริโภคสตรีที่มีอายุในชวง
วัยรุน หรือ กลุมผูบริโภคสตรีที่มีอายุตัง้แต 35  ปขึน้ไป เพ่ือใหทราบถึงขอมูลที่ละเอียด สามารถ
นําไปวางกลยทุธทางการตลาดไดตรงกลุมเปาหมาย และสามารถสรางความแตกตางใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจได 

3. ควรมีการศึกษากลุมตวัอยางในตางจังหวัดตามหัวเมืองใหญๆ เพราะลักษณะการ
ดํารงชีวิตของผูบริโภคในตางจังหวัดมีความแตกตางจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ตรวจสอบ และรวบรวมขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อ และปจจัยตางๆที่จะเปนสวนในการตัดสนิใจซื้อ 
และสามารถนาํมาวางแผนการเสนอผลิตภัณฑเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายได 
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 4. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคหลังการใชเครื่องสําอาง H2O 
Plus เพ่ือเปนการนําผลที่ไดมาพิจารณา ปรับปรุงในดานตางๆใหดีขึ้น  
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเร่ือง 

“ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมานคร” 

 
คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท สาขา
การตลาด ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีความ
ประสงคจะศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามปจจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
 ดังนั้นจึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใหครบทุกขอใหตรงกับทัศนคติของ
ทานมากที่สุด ทั้งนี้จะไมมีการระบุชื่อของผูตอบ และผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนําไปใชใน
การศึกษาเทานั้น ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ทานไดกรุณาใหความรวมมือสําหรับการวิจัยครั้งนี้ 
 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน (  ) หนาขอความที่ตรงกับสถานภาพของทาน 
 
1. เพศ 
  (   ) ชาย     (   ) หญิง 
2. อายุ 
  (   ) 20 – 24 ป    (   ) 25 – 29 ป 
  (   ) 30 – 34 ป    (   ) 35 – 39 ป 
  (   ) ต้ังแต 40 ปขึ้นไป 
3. สถานภาพสมรส 
  (   )   โสด     (   ) สมรส 
  (   ) หมาย / หยาราง 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  (   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี     (   ) ปริญญาตรี    
  (   ) สูงกวาปริญญาตรี  
5. รายไดสวนตัวตอเดือน 
  (   ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท  (   ) 10,001 - 20,000 บาท 
  (   ) 20,001 - 30,000 บาท   (   ) 30,001 - 40,000 บาท 
  (   ) ต้ังแต 40,001 บาท ขึ้นไป 
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6 อาชีพ 
  (   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  

(   ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (   ) พนักงานบริษัทเอกชน    

(   ) แมบาน / พอบาน 
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................... 

   
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน (  ) หนาขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของทาน 
 
1.   เครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทใดที่ทานนิยมซื้อ(โปรดเรียงลําดับจากมากไปนอย, มาก =1 / นอย = 4) 
  (   ) ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) (   ) ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (SPA) 
  (   ) ผลิตภัณฑกลุมอาบน้ํา (Bath) (   ) ผลิตภัณฑเมคอัพ (Makeup) 
2.   ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Skincare) กลุมใดที่ทานนิยมซื้อมากที่สุด 
  (   ) กลุม Oasis   เชน Face OasisTM Hydrating Treatment 
  (   ) กลุม Sea Results   เชน Sea ResultsTM Line Mender  

(   ) กลุม Aquafirm เชน AquafirmTM Optimizing Lotion SPF15 
(   ) กลุม Whitening   เชน WaterwhiteTM Brightening Night Cream 

  (   ) กลุมผลิตภัณฑทั่วๆไป เชน เจลลางหนา มาสก 
3.   ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาชนิดใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  (   ) บํารุงผิวหนากลางวัน  (   ) ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา 

(   ) บํารุงผิวหนากลางคืน  (   ) ครีม / โฟม / เจลลางหนา 
(   ) มาสกพอกผิวหนา   (   ) เซรั่มบํารุงผิวหนา 

  (   ) เซรั่มบํารุงผิวรอบดวงตา  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 
4.   ปกติทานซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus บอยเพียงใด  ....................... ครั้ง / 3 เดือน 
5.   ทานซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus โดยเฉล่ียครั้งละกี่ขวด/กระปุก  ........................ ขวด/กระปุกตอครั้ง  
6.   เครื่องสําอาง H2O Plus ที่ทานซื้อเฉล่ียตอครั้ง (โดยประมาณ) เปนจํานวนเงินเทาใด 
  (   ) นอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท (   ) 3,001 – 4,000 บาท 
  (   ) 4,001 – 5,000 บาท  (   ) 5,001 – 6,000 บาท 
  (   ) ต้ังแต 6,001 บาทขึ้นไป 
7.  ทานคิดวาใครเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของทานมากที่สุด 
  (   ) ญาติ/พ่ีนอง   (   ) ดารา (Presenter) 
  (   ) เพ่ือน    (   ) ตัวทานเอง 
  (   ) พนักงานขาย   (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................. 
8.  เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานเลือกซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus 
  (   ) เพ่ือปองกันแสงแดด  (   ) เพ่ือใหผิวหนามีความชุมชื้น 
  (   ) เพ่ือใหผิวหนาขาว/กระจางใส (   ) เพ่ือลดเลือนริ้วรอย 
  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................... 



 197

9.  ส่ือโฆษณาใดที่ทานคิดวามีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus มากที่สุด 
  (   ) หนังสือพิมพ   (   ) นิตยสาร 
  (   ) วิทยุ    (   ) ปายโฆษณา 
  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................... 
10.   ทานเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus โดยคํานึงถึงส่ิงใดเปนปจจัยสําคัญที่สุด 
  (   ) ราคาสินคาที่เหมาะสมกับปริมาณ (   ) ความสะดวกในการซื้อ 
  (   ) ความมีชื่อเสียงของตราสินคา (   ) มีการจัดรายการโปรโมชั่น 
  (   ) คุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกบัสภาพผิว 
  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................... 
11.   ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus หรือไม 
 (   ) แนะนํา    (   ) ไมแนะนํา เพราะ............................... 
       
สวนท่ี 3 แบบสอบถามปจจัยเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง ทานมีทัศนคติอยางไรตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอาง H2O Plus โปรดพิจารณา
และทําเคร่ืองหมาย     ลงใน (  ) ท่ีตรงกับทัศนคติของทาน 
 

ระดับของทัศนคติ ทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑ 
 ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยาง

มาก 
1. ความหลากหลายของผลิตภัณฑในการจัด
จําหนาย 

     

2. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ      
3. ความสะดุดตาของบรรจุภัณฑ      
4. ความมีคุณภาพและมาตรฐาน      
5. ความมีชื่อเสียงของตราสินคา      
6. การจดจําตราสินคา      
7. ความเชื่อมั่นในตราสินคา      
 

ระดับของทัศนคติ ทัศนคติท่ีมีตอราคา 
ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยาง

มาก 
8. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ      
9. ความคุมคาของราคาตออายุการใชงาน      
10. ระดับของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีหออ่ืน เชน 
Biotherm Clinique Origins 

     

11. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปริมาณ      
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ระดับของทัศนคติ ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการจัดจําหนาย 
ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยาง

มาก 
12. ความสะดวกของแหลงที่ต้ังราน/เคานเตอร      
13. ความสวยงามของการตกแตงราน/เคานเตอร      
14. ความเปนระเบียบของการจัดเรียงผลิตภัณฑ      
15. ความสะดวกของพื้นที่รับบริการ      
 

ระดับของทัศนคติ ทัศนคติท่ีมีตอการสงเสริมการตลาด 
ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยาง

มาก 
ดานโฆษณา      

16. ความสวยงามของการโฆษณาผานนิตยสาร      
17. ความสวยงามของรูปแบบโบรชัวร      
18. ความตอเนื่องของการโฆษณาดวยขอความสั้น  
     (SMS) 

     

ดานประชาสัมพันธ      
19. ความครบถวนของขาวสารในการประชาสัมพันธ      
20. ความตอเนื่องในการทําการประชาสัมพันธ      

ดานการสงเสริมการขาย      
21. ความเหมาะสมของสวนลด      
22. ความหลากหลายของสินคาตัวอยางที่แจก      
23. ความเหมาะสมของของแถม      
24. ความเหมาะสมของการสะสมคะแนน      
25. ความเหมาะสมของของขวัญจากการสะสม  
     คะแนน 

     

26. ความหลากหลายในการจัดกิจกรรม Workshop      
27. ความเหมาะสมของบริการพิเศษตางๆเชน  
     การรับบริการนวดหนา 

     

ดานการขายโดยพนักงานขาย      
28. ความสุภาพในการบริการของพนักงานขาย      
29. ความรู ความชํานาญในตัวสินคา      
30. ความสามารถในการตอบขอสงสัยและ 
     มีขอเสนอแนะ 

     

31. ความเต็มใจในการใหบริการ      
32. ความเหมาะสมของการแตงกาย      
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      SCALE      128.0333    86.0333     9.2754         32 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
SEVERAL      123.5667        80.3920        .5917           .9161 
MODERN       123.7000        81.1828        .5348           .9169 
ATTRACT      123.7667        85.9782       -.0176           .9230 
QUALITY      123.8000        81.1310        .6087           .9162 
FAMOUS       123.8667        79.4299        .5925           .9159 
REMIND       123.6667        80.3678        .6174           .9158 
TRUST        123.8000        81.1310        .6087           .9162 
PRI_QUAL     124.0333        82.1023        .4518           .9179 
VALUE        123.9333        82.2023        .3555           .9192 
COMPARE      123.9333        80.1333        .5711           .9162 
PRI_QUAN     124.1333        82.1885        .3569           .9192 
AREA         124.0333        79.2057        .5602           .9164 
DECORATE     123.8333        86.2126       -.0456           .9229 
MERCHAND     123.7000        85.4586        .0389           .9227 
CON_SERV     123.8333        82.0747        .5146           .9173 
MAGAZINE     124.3333        88.2989       -.2834           .9261 
BROCHURE     124.3667        80.5851        .4224           .9186 
SMS          124.3000        81.3897        .3669           .9194 
PR1          124.7333        86.2713       -.0526           .9236 
PR2          124.7333        82.1333        .4359           .9180 
DISCOUNT     124.8000        83.3379        .3196           .9193 
SAMPLING     124.7000        76.2172        .8128           .9121 
GWP          124.4333        75.5644        .7901           .9122 
POINT        124.3667        78.5161        .6045           .9156 
REDEEM       124.5667        75.4264        .8569           .9112 
ACTIVITY     124.9000        80.2310        .5350           .9167 
TREATMEN     124.1333        78.7402        .4988           .9178 
POLITEBC     123.3667        78.3092        .8832           .9126 
KNOWLEDG     123.3667        78.3092        .8832           .9126 
PROFESSI     123.4667        80.3954        .5957           .9160 
SERVICE      123.3667        78.3092        .8832           .9126 
UNIFORM      123.5000        79.1552        .7333           .9142 
C 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 32 
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Alpha =    .9197 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      SCALE       30.0667     5.3747     2.3183          7 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
SEVERAL       25.6000         4.0414        .5273           .7863 
MODERN        25.7333         4.4782        .3285           .8193 
ATTRACT       25.8000         4.5103        .3466           .8147 
QUALITY       25.8333         4.0057        .6875           .7610 
FAMOUS        25.9000         3.4724        .7032           .7507 
REMIND        25.7000         4.0103        .5726           .7780 
TRUST         25.8333         4.0057        .6875           .7610 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 
 
Alpha =    .8084 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      SCALE       16.1000     3.6103     1.9001          4 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
PRI_QUAL      12.1000         2.1621        .9280           .8756 
VALUE         12.0000         2.0690        .7878           .9150 
COMPARE       12.0000         2.0690        .7878           .9150 
PRI_QUAN      12.2000         2.0276        .8224           .9031 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .9245 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      SCALE       16.7333     2.2713     1.5071          4 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
AREA          12.7333         1.0299        .6339           .6830 
DECORATE      12.5333         1.4989        .6092           .6902 
MERCHAND      12.4000         1.4897        .4714           .7500 
CON_SERV      12.5333         1.4989        .6092           .6902 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7611 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      SCALE       65.1333    36.1885     6.0157         17 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
MAGAZINE      61.4333        38.1851       -.3843           .9150 
BROCHURE      61.4667        32.0506        .4946           .8932 
SMS           61.4000        32.5931        .4362           .8952 
PR1           61.8333        36.4885       -.0919           .9079 
PR2           61.8333        34.2126        .3225           .8973 
DISCOUNT      61.9000        35.0586        .1855           .9004 
SAMPLING      61.8000        29.8207        .8217           .8803 
GWP           61.5333        30.3954        .6600           .8868 
POINT         61.4667        30.6023        .7042           .8850 
REDEEM        61.6667        29.3333        .8658           .8782 
ACTIVITY      62.0000        31.7241        .6429           .8877 
TREATMEN      61.2333        31.1506        .5268           .8930 
POLITEBC      60.4667        31.0161        .9255           .8803 
KNOWLEDG      60.4667        31.0161        .9255           .8803 
PROFESSI      60.5667        32.2540        .6429           .8883 
SERVICE       60.4667        31.0161        .9255           .8803 
UNIFORM       60.6000        31.5586        .7670           .8845 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 17 
 
Alpha =    .8967 

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
 
 

ชือ่ - ชื่อสกุล   นางสาวสภุสัสรณ์ กจิวรสกุลชยั 
วนัเดอืนปีเกดิ   1 ธนัวาคม 2520 
สถานทีเ่กดิ   กรุงเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูป่จจุบนัั   77/9 ซ.รุง่ศริ ิ1 ถ.เอกชยั บางบอน กรุงเทพฯ 10150 
ตาํแหน่งหน้าทีก่ารงานปจจุบนัั  ผูช่้วยผูจ้ดัการฝายการตลาด่  

     บรษิทั เซน็ทรลั เทรดดิง้ จาํกดั  
สถานทีท่าํงานปจจุบนัั   บรษิทั เซน็ทรลั เทรดดิง้ จาํกดั  

     3388/25-37,51-53 และ 82-85 อาคาร สรินิรตัน์ชัน้ 8 - 
11,15 และ 23 ถนนพระราม 4 แขวงคลองตนั           
เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110 

ประวตักิารศกึษา 
         พ.ศ. 2543  บรหิารธุรกจิบณัฑติ (บธ.) การตลาด 

จากมหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 
         พ.ศ. 2550  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) การตลาด 

จากมหาวทิยาลยั ศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

 
 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

