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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา คือ อาจารย 
ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่กรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคาเปนประโยชนในการวิจัย
อยางดียิ่ง และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ อาจารยภัคภร  สกลรักษ  ผูชวยศาสตราจารยเพชร
รัตน  มีสมบูรณพูนสุขที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ ตลอดจนให
คําปรึกษาขอเสนอแนะเพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ
รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตาและคณาจารยทุกทานดวย
ความเคารพอยางสูงไว ณ ที่นี้ดวย  

สุดทายนี้ ผูวจัิยขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาผูซึ่งเปนกําลังใจและสนับสนุนผูวิจัยมาโดย
ตลอด ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA สาขาวิชาการตลาด รุนที่ 7 ที่ใหความชวยเหลือและคําแนะนํา
ที่เปนประโยชน ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ทําใหสารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี  
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บุศรา สุนทรตัตา . (2550). กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลติภัณฑ 
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร .สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพ : บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อาจารย ดร. วรางคณา  
อดิศรประเสรฐิ. 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงลักษณะดานประชากรศาสตรของผูหญิงไทย 
และศึกษาระดับความสําคัญขององคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูหญิงไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตาง
เปนรายคู และการวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติใชโปรแกรม Statistical Package for Social Sciences หรือ SPSS  
 

ผลการวิจัย พบวา  
1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิงไทยที่มีอายุ 25-34 ป  มีสถานภาพเปนโสด ระดับ

การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท 

2. กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับองคประกอบตางๆของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก  

3. กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอขั้นตอนตางๆ  ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก 
 4. ผูหญิงไทยที่มีอายุแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการคนหาขอมูล 
และการประเมินผลทางเลือกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ผูหญิงไทยที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการ
รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อไมแตกตางกัน 
 6. ผูหญิงไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการ
คนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 7. ผูหญิงไทยที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ขั้นตอนการคนหาขอมูล และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 9. องคประกอบของผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลัก ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในทุกขั้นตอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

10. องคประกอบของผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกัน ในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน 
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Budsara Soontaratta (2007) . Decision Making Process of Thai Women in Purchasing 
  Make Up Cosmetics at Department Stores’ Counters in Bangkok : Master’s  
 Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok : Graduate School, Srinakharinwirot  
 University. Project Advisor : Dr. Warangkana Adisornprasert. 

 
 The purpose of this research is to study the demographic characteristics of Thai 
women and the important level in make up cosmetics component which affect to the 
decision making process of Thai Women in purchasing make up cosmetics at 
department stores’ counters in Bangkok. The samples are 385 Thai women who are 15 
years old and above, that have purchased make up cosmetics at department stores’ 
counters in Bangkok. Questionnaire is used to collect the data.  The statistic methods 
used for the analysis are percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-
Test, One-Way Analysis of Variance, Pair Comparison and Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient. The analysis is processed by Statistical Package for Social 
Sciences Program (SPSS). 
 The results of this research can be revealed as follows: 

1. Most of female are between 25-34 years old, single, officer in private 
company, holding a Bachelor degree, having monthly income 15,000-24,999 Bath. 

2. Thai women give the important level in make up cosmetics components at 
high level.  

3. Thai women have opinion towards make up cosmetics decision making  
processes at agreeable level.  

4. Thai women with different age have different decision making process in 
information search and evaluation of alternatives at statistically significant level of 0.05. 

5. Thai women with different marital status have indifferent decision making 
process in problem recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase 
decision and post-purchase behavior.  

6. Thai women with different education level have different decision making 
process information search, evaluation of alternatives and post-purchase behavior at 
statistically significant level of 0.05. 

7. Thai women with different occupation have different decision making process 
in problem recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision 
and post-purchase behavior at statistically significant level of 0.05. 

 



8. Thai women at difference average monthly income have the difference in  
decision making process in information search and post-purchase behavior at 
statistically significant level of 0.05. 

9. Make up cosmetics components in aspects of core product, tangible product,  
expected product and potential product have relationship with decision making process 
at statistically significant level of 0.05. 

10. Make up cosmetics components in aspect of augmented product has 
relationship with decision making process in problem recognition, information search, 
evaluation of alternatives and post-purchase behavior at statistically significant level of 
0.05 but has no relationship with decision making process in purchase decision. 
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�(��ก�
��	 
�
��
�����	�)�����0 �	
�"���
 
 .
ก�
ก�
�	 ���)��.�
��		(�"���
�
�ก0�����7
.�
� �
�
	��
ก�
�#����8� 2 	 ��� 
��� .�
��		(�"���
	 ����� �������ก0���0�ก��
,+��+	
�#����� �*�� .�
��		(�"���
�&/�,	�0 
.�
��		(�"���
��/��(�	+�� ��8���� �0 .�
��		(�"���
	 ���ก0
� ����ก0���0�ก��
,+��+	
�#��	 ���
�
�ก0
�  �*�� .�
��		(�"���
��� ��00� .�
��		(�"���
�	�"���� ��8���� .
ก�
ก�
�	 ���)��
.�
��		(�"���
�
�)�
�)��.�
��		(�"���
 �
�
	��
ก�
�#����8�.�
��		(�"���
)�
�-.6� 
�*�� .�
��		(�"���
�&/�,	�0 .�
��		(�"���
��� ��00� .�
��		(�"���
�	�"���� ��8���� 
.�
��		(�"���
)�
�ก0
� �*�� .�
��		(�"���
�"�(+�	+�0 .�
��		(�"���
��3�b��!��/� ��8���� �0 
.�
��		(�"���
)�
��0/ก �*�� .�
����*+��� .�
�!�����	� .�
��		(�"���
-���
�
��.!�� ��8���� (&+.
��. �"����	���*�����0 �"�c�	���*���. 2542 : 17) 
 

ก�",2"(0)��!�1�2		���
�*
�",�
-.��+40���ก	 ���!
��"��)����-��	 �,% #��!�


 ��8��c*���ก
	����ก
� ก
	����.��
 &$����ก�ก"�ก
	��0+�����0������0���!0
 �����3���	���� 
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��
�
����0 �	
�"���
 ����`(
 ��	������
�
�

ก��
��	 �,%
$��+��!,
�ก
	����.��
 ก
	�0��ก
ก
	-*��+�����
.	��-�.��
�(���-.��ก"��!
���ก��
� �0 �!
���8��	
�"���
4����
)��40"�'��B�
��
.	��\��ก
0��
�5-����0 �T #��!�

 ��8��+���)���
�*
��!� 0"���"ก �,��"�ก
	����.��
�(���-.�
�ก"��,��+�
������"�� �*�� ก0����"���
0�
���)�� *"�&��� ���  �����( ��	"�/&�����	� 2006 #��	��
ก
	�		���	�
���� �	.,�� ���*�	� &$����8�4��ก�
.���+����0 ��!,
�ก
	����.��
,�ก\��ก
0)��
40"�'��B� *"�&��� ���  �����( ��
.	���+���)��\��ก
0�+3 �)
#����
��!ก
	����.��
,+��4��!
�
�
����
 .	�.	
���
���8�2		�*
�" ��!���!ก
	����.��
����
���
���
�("�+("��� ,+�����ก
	-*�
��ก�	 ก
�,���+���� &$��,���	+�กก
	����.��
��!�+3!�
 e�ก"���	� �����(f ��8����  (�ก������ 

���
� �����/�
�
���� 2006.  2549 :���#0��)   
 

ก�.��40���ก0�
!4��!"
���
�!�
 �0
�40"�'��B���	������
�
�����`(
 40"�'��B���	���� 
��
�
��	 �',����.��
 (Make up) �+��ก
���"����
ก-��	 �,%#,��	
�-�,+���#,����-.�
�!
���
��6ก���	�����!
��!��!
��
� ����`(
 4��.6"�,+�����ก
	-.�������0������ก!�
!�� �+
-�.��
,+��	+����+�� �+�+��� ,�
-.���	������
�
�ก0
���8���!�.�$��-�*+!"��	 
�
!��  �0 ������

ก
ก	 ���c*���

ก��
��	 �,%#��!�

 ��8����3�4�
 ก
	����ก
� ��	�����	 ��� .	���A

����
�
�"���!�0�����
� 5 ,�
-.�(\�"ก		�)��4���	"�'���0+�����0�#� 	!��$�ก
		��	��-��	
�"���
���40
���ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�40"�'��B�)��4���	"�'� ����`(
 ก
	&�3���	������
�
��	 �',����.��
 
(Make up) -�.�
��		(�"���
���
�
.��
�4�
���
�����	�)��.�
�  4��!"
��
$���-
,+�
 %$ก�
�$�
ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 (Make 
up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	 �(���%$ก�
0�ก�� ��
�
�	 *
ก	%
��	�)��4��.6"�#,� 	 ����!
���
��6)�������	 ก��)��40"�'��B���	������
�
�
�	 �',����.��
 (Make up) ,+��+�",2"(0���ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�
40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���

-��)�ก	���,(�.
��	  
 
��	�������	����ก	��
��� 
 -�ก
	!"
���	�3��+34��!"
��#����3��!
�����.�
�#!�����+3 

1. �(���%$ก�
ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B���	������
�
�
�	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	 

2. �(���%$ก�
�$�0�ก�� ��
��	 *
ก	%
��	�)��4��.6"�#,� �	 ก����!� �
�� 
��
�'
(ก
	��	� 	 ���ก
	%$ก�
 �
*+( �0 	
�#�� ,+��+�",2"(0���ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�
40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 (Make up)  ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���

-��)�ก	���,(�.
��	 
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3. �(���%$ก�
	 ����!
���
��6)�������	 ก��)��40"�'��B���	������
�
��	 �',
����.��
 (Make up) ,+��+�",2"(0���ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B�
��	������
�
��	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�
ก	���,(�.
��	 

 
��	���	�������	��
��� 
 1. �(�����8��	 ��*�����4���	 ก��ก
	40"�'��B���	������
�
� �
�
	���
)����0#�-*��(���
��8���!,
�-�ก
	!
��4��0 (�1�
�	���	����!�"���
 �0 ก0��,2�,
�ก
	�0
�)��40"�'��B�
��	������
�
��	 �',����.��
 -.��
�
	���������!
�����ก
	)��ก0�����7
.�
�#�����
��+
�	 �",2"'
( 

 2.  �(�����8��	 ��*��ก����กก
	�0
�)���	"��,40"�'��B���	������
�
� ,+�����ก
	%$ก�

)����0�ก+��!ก��0�ก�� ��
��	 *
ก	%
��	� �����	 ก��)��40"�'��B� ,+��+40���ก	 �!�ก
	
����"�-
&�3�40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
(Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��
.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	  ����
�
	���
)����0,+�#��

กก
	!"
���+3�
-*���8���!,
�
-�ก
	%$ก�
�(���ก
	(�1�
40"�'��B�-.��,+�
 ��ก����0
�-���
�� 
 
���������ก	��
��� 
 �� !��	���ก	��
��� 
 ก
	!"
��-��	�3��+3 
 %$ก�
�$�ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B�
��	������
�
��	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�
ก	���,(�.
��	 ���%$ก�
�$�)�3����ก
	����"�-
 5 )�3���� ���  ก
		��	���$��!
�����ก
	  ก
	
���.
)����0  ก
	�	 ��"�40,
��0��ก  ก
	����"�-
&�3�  �0 (\�"ก		�'
�.0��ก
	&�3�  
  
 "�#$	ก����%$&%�ก	��
��� 
 �	 *
ก	,+�-*�-�ก
	%$ก�
!"
��-��	�3��+3 ��� 4��.6"�#,�,+����&�3�40"�'��B���	������
�
�
�	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	 
&$��#��,	
�)�
��	 *
ก	,+������� 
 
 ก����������	����%$&%�ก	��
��� 
 ก0�����!���
�,+�-*�-�ก
	!"
�� .�
��$� 4��.6"�#,�,+����&�3�40"�'��B���	������
�
��	 �',
����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	 �+�
��
��3���� 15 �T)$3�#� ������

ก��8�!��,+��	"���+	
�#����8�)������� �
�
	�����"�-
-�ก
	&�3�
40"�'��B���	������
�
����#��  ������

ก#��,	
�
�
�!��	 *
ก	,+�������  
$�-*�ก
	ก�
.��)�
�
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��!���
����-*����	ก
	.
)�
���!���
�  -�ก	�+,+�#��,	
�
�
�!��	 *
ก	)����6*� %	+� �
� 
(2538 : 185-186) ,+��+	 ����!
��*������� 95%  #��)�
�)��ก0�����!���
�
�
�!� 385 �� �0 ก0���
��!���
��+3
 #��

กก
	�������.0
�)�3���� (Multi-stage sampling) �
�.�
��		(�"���
-��)�
ก	���,(�.
��	 

   
 ���'"������	ก	�()ก*	 
 ��!��	�"�	 ����#������+3  

1. )����0�	 *
ก	%
��	� 
 1.1 �
�� 

1.1.1 15-24 �T 
1.1.2 25-34 �T 
1.1.3 35-44 �T 
1.1.4 45 �T)$3�#� 

1.2 ��
�'
(��	�       
1.2.1 ��� 
1.2.2 ��	� 
1.2.3 .��
�/.��
	�
�/��กก������ 

1.3 	 ���ก
	%$ก�
������ 
1.3.1 ���
ก!�
�	"66
�	+ 
1.3.2 �	"66
�	+ 
1.3.3 ���ก!�
�	"66
�	+ 

1.4 �
*+( 
1.4.1 ��ก�	+��/��ก%$ก�
 
1.4.2 	��	
*ก
	/(��ก�
�	�Z!"�
.ก"
 
1.4.3 (��ก�
��	"��,��ก*�/0�ก
�
� 
1.4.4 �	 ก��2�	ก"
��!���! 

1.5 	 ���	
�#���`0+����������)��4���	"�'� 
1.5.1 ���
ก!�
 5,000 �
, 
1.5.2 5,000 - 14,999 �
, 
1.5.3 15,000 - 24,999 �
, 
1.5.4 25,000 - 34,999 �
, 
1.5.5 35,000 �
,)$3�#� 
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2. �����	 ก��)��40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 #���ก� 
  2.1 40"�'��B�.0�ก (Core Product) 
  2.2 	��0�ก���40"�'��B� (Tangible Product) 
  2.3 40"�'��B�,+��
�.!�� (Expected Product) 
  2.4 40"�'��B��!� (Augmented Product) 
  2.5 %�ก�'
(�ก+��!ก��40"�'��B� (Potential Product) 

��!��	�
�  ( Dependent Variables ) #���ก� 
 ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B���	������
�
��	 �',

����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	   -�)�3� 
�����
� 5 

  1. ก
		��	���A6.
  
  2. ก
	���.
)����0  
  3. ก
	�	 ��"�40,
��0��ก   
  4. ก
	����"�-
&�3�   
  5. (\�"ก		�'
�.0��ก
	&�3�   
 
��	�
�	�(�+�,�-+	# 
1. 4���	"�'� .�
��$�  4��.6"�#,�,+��+�
�� 15 �T)$3�#� ���&�3�40"�'��B���	������
�
�

�	 �',����.��
  ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�ก	���,(�.
��	    
2.   40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 .�
��$� 40"�'��B���	������
�
��	 �', 

MAKE UP .	��-*��ก������-�.��
-.��+�+����!��
� ���-�ก
	!"
���	�3��+3
 ���������$���	���� 
��
�
��	 �',	��(�3��0 ��7�4��.��
��	������
�
�-*������
 (Eyeshadow) ��	������
�
�-*�����
�ก�� (Blush On) ��	������
�
�-*������
ก.	��0"���"ก 

3.   .�
��		(�"���
  .�
��$� ��
�,+�
�
.��
��"���
�	 �',��
� 5 �*�� ���ก	��ก+{
 
��	��������ก
�*
��0 .6"� ��	�����	 ��� ��	������
�
����
 
�
.��
��`(
 �	
�"���
,+��+*�����+��
,+���
�)�


ก��
��	 �,% �0 -��	 �,% 

4.   
�
.��
�-���
�����	� .�
��$� 	 ��ก
	)
�,+������!
���
�*������-���!�"���
�����8�
��	������
�
�,+��+*�����+��,�3���
�)�


ก��
��	 �,%�0 40"�-��	 �,%#,� ��!�ก
	!
�
�
.��
��
�
��
�����	�-�.�
��		(�"���
 &$��������+���
-*�
�
�-�ก
	�*�
(�3�,+� �+(��ก�
��	 
�
��
�����	� &$��
#��	��ก
	|}ก��	�-.��+�!
�	���ก+��!ก����	������
�
��+�.����3� ����`(
  .	��,+��	+�ก!�
 B.A. (Beauty 
Advisor) ��8�4������� ��
�0 -.��	"ก
	 

5.   �����	 ก��)��40"�'��B� (Product Component) .�
��$�  0�ก�� ��
���
� 5 )��
40"�'��B� &$��
 �	 ก����!�0�ก��   5 �	 ก
	 ����+3 
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5.1 40"�'��B�.0�ก (Core Product)  .�
��$� 40�	 ��*��,+���
��6)��40"�'��B�
��	���� ��
�
��	 �',����.��
  #���ก� �!
��	+����+��)��-�.��
 �!
��
�
	�-�ก
	�ก�#)

���ก(	�����-�.��
  ก
	�	�
��+����!��
�-.��ก�-�.��
 

5.2 	��0�ก���40"�'��B� (Tangible Product)  .�
��$�   0�ก�� ,
�ก
�'
()��
40"� '��B���	������
�
��	 �',����.��
,+�4���	"�'��
�
	����4��.	��	��	��#�� #���ก� �!
�
.0
ก.0
�)��40"�'��B�  �+���)��40"�'��B� �!
��!��
�)��	������		
�'��B� �!
��+
*�����+��)���	
�"���
 

5.3 40"�'��B�,+��
�.!�� (Expected Product) .�
��$� ��������"40"�'��B���	���� 
��
�
��	 �',����.��
,+�4���	"�'��
�.!��!�

 #��	�� #���ก� ���'
()��40"�'��B , �!
�������

�������	+���,+��ก��	
�
)��40"�'��B , �!
��0��'��)��40"�'��B , 

5.4 40"�'��B��!� (Augmented Product) .�
��$� �	 ��*��,+���ก�.���

ก
�	 ��*��.0�ก,+�#��	��

ก40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 #���ก� �
�
	�,�0��-*�
40"�'��B�#��ก���ก
	����"�-
&�3� �	"ก
	�����	"�ก
	)
���
�5 ก
	#��	���
�	Z
�

ก����ก
	
�
.
	�0 �
 

5.5 %�ก�'
(�ก+��!ก��40"�'��B� (Potential Product) .�
��$� ก
	(�1�
	�����
-.��5 )��40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 #���ก� ��������")��40"�'��B�  �!��ก		�
-.��5,+�������� 

6. ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4���	"�'� .�
��$� )�3����ก
	����"�-
&�3�40"�'��B�
��	������
�
��	 �',����.��
,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
)��4���	"�'�ก0���-�ก0���
.�$�� �	 ก����!�)�3������
��6 5 )�3���� ���  

6.1 ก
		��	���A6.
 .�
��$� ก
	,+�4���	"�'�	��	���!
�
�
��8��0 �!
�����ก
	
40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 #���ก� ����ก
	��	"����0"ก'
(-.���������+)$3� 

6.2 ก
	���.
)����0 .�
��$� 4���	"�'�
 ��
��"�ก
	���.
)����0,+��ก+��!)����
ก)$3�
�(�����������!
�����ก
	40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 #���ก� ����
�

ก��-ก0�*"� 
����
�

ก(��ก�
�)
���	������
�
� .
)����0

ก�.0����
�5 �*�� �"���
	 �]��
,
�
�,	,�%�� �"����	���/�  

6.3 ก
	�	 ��"�40,
��0��ก  .�
��$� 4���	"�'�
 ��
)����0,+�#���
("

	�
�!
� 
��
��6�0 �	 ��*��,+�#��	��ก�������"�-
&�3�  ก
	����"�-
&�3�  #���ก� 40"�'��B��+���'
(�+�
�
��������",+�����ก
	 40"�'��B��+�+���,+������*��.	������ก
	 �+�]��
,+���
�*������ 

6.4 ก
	����"�-
&�3� .�
��$� 4���	"�'��	 ��"�40#���0�!!�

 &�3��"���
-�,+��.�
 ��
ก���!
�����ก
	)�����
ก,+���� #���ก� ��3�-

 �
&�3�40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
*"3��+3
����ก����0�! (��ก�
�)
��� ��
40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
�0 *�ก*!�-.�&�3� 
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6.5 (\�"ก		�'
�.0��ก
	&�3�  .�
��$� ��8�ก
	,�
-.��ก"�ก
	&�3�&3�
�0 �� ��

40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
,+������-*������ก�4������ .	��#���ก"�ก
	&�3�&3�
ก/#�� #���ก� 
ก0��#�&�3���	������
�
��+ก�	�3� ��
��	������
�
�,+�&�3�#��+���'
(�+.	��($�(�-
-�40"�'��B� ������+
�A6.


กก
	-*�40"�'��B� �*�� ก
	�(� 
 �0"ก-*�,��,+�0 #��ก0��#�&�3��+ก 

 
ก���'����	��
.%�ก	��
��� 
 
 -�ก
	%$ก�
!"
��  �	���� eก	 �!�ก
	����"�-
&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B�
��	������
�
��	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�
ก	���,(�.
��	f  �+ก	����!�!
��"�-�ก
	,�
�
�!"
��������#��+3 
 

         ���'"��
��#              ���'"��	� 
         (Independent Variables)                    (Dependent Variables) 

 
 
 
                                                       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

'
(�	 ก�� 1 ก	����!�"�-�ก
	!"
�� 
 

�&����"�#$	ก�(	���, 
1. �
�� 
2. ��
�'
(��	� 
3. 	 ���ก
	%$ก�
 
4. �
*+( 
5. 	 ���	
�#�� 

ก�#���ก	���.�
�%�? !����@�&��
�A��%�
ก	�? !�@�
�
�BC,��� �����	�	�"�#�
�
'�����&	 (Make up) �������	���	�%�
��	�,����,����&	����+�
��&	%����
ก�����+��	��� 
o ก
		��	���A6.
 
o ก
	���.
)����0   
o ก
	�	 ��"�40,
��0��ก   
o ก
	����"�-
&�3�   
o (\�"ก		�'
�.0��ก
	&�3�   

 

���,"�#ก�����@�
�
�BC,
��� �����	�	�"�#�
�'�����&	 

o 40"�'��B�.0�ก  
o 	��0�ก���40"�'��B�  
o 40"�'��B�,+��
�.!�� 
o 40"�'��B��!�  
o %�ก�'
(�ก+��!ก��

40"�'��B�  
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����
G	�%�ก	��
��� 
1. 4��.6"�#,�-��)�ก	���,(�.
��	,+��+)����0�	 *
ก	%
��	� #���ก� �
�� ��
�'
(��	� 

	 ���ก
	%$ก�
 �
*+( �0 	 ���	
�#���`0+������������ก��
�ก�� �+ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�
��	������
�
��	 �',����.��
,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
 -�)�3����ก
		��	��
�A6.
 ก
	���.
)����0 ก
	�	 ��"�40,
��0��ก  ก
	����"�-
&�3�  (\�"ก		�'
�.0��ก
	&�3� 
��
�ก�� 

2. �����	 ก��)��40"�'��B���	������
�
��	 �',����.��
 #���ก� 40"�'��B�.0�ก 	��0�ก���
40"�'��B� 40"�'��B�,+��
�.!�� 40"�'��B��!� %�ก�'
(�ก+��!ก��40"�'��B� �+�!
����(��2�
ก��ก	 �!�ก
	����"�-
&�3�-�)�3����ก
		��	���A6.
 ก
	���.
)����0 ก
	�	 ��"�40
,
��0��ก  ก
	����"�-
&�3�  (\�"ก		�'
�.0��ก
	&�3�)��4��.6"�#,�-�ก
	&�3�40"�'��B�
��	������
�
��	 �',����.��
 (Make up) ,+��+
�
.��
�-���
�����	�)��.�
��		(�"���
-��)�
ก	���,(�.
��	 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



����� 2 
��ก
��
��������������ก�������� 

 
         ��ก����ก	�
��
������� ก���
�ก���
����������������� ��!"���ก�������#��$
%&'
�(������)����*���$"+�,����� (Make up) "5�65�)���,�����(��'����'����������7���(�������
ก�8��"76���(����
��
�!����ก	�(��(
����ก��� +#����
��
�"5��ก5��
�������

����,�!*�5� 
         1.  ";	<5+#�+�
(���ก5��
ก
�7;��ก��6 
            1.1  (
�6�6��7;��ก��6 
                1.2  ��('*��ก�����7;��ก��6 
  2.  ";	<5+#�+�
(���ก5��
ก
�7;��ก��6������>$( 
      2.1  (
�6�6��7;��ก��6������>$( 
      2.2  ก��
��(����'7;��ก��6������>$( 
      2.3  >6��#7;��ก��6������>$( 
 2.4  *A��
�"5�65��"B�7#�,�7;��ก��6������>$( 
 2.5  ก���
�ก���
�������������������>$( 
  3. �#��$
%&'+#���('*��ก������#��$
%&' 
 4.  B8�ก���(������)���� 
 5.  ���
��
�"5��ก5��
���� 
 
1.  �����
��
������ก����ก�� �!�ก��" 
 1.1   ���"#"�� �!�ก��"  
  
�B5  +�,6ก��"�ก (2541 : 14)  !�����(
�6�6��
,� 7;��ก��6 �6��E�� ก��ก��")�����
ก��+�����ก����8((#"5���������,���������$���������+#���������$����ก >��ก��ก��")��
��
�*F�!*>�������ก�

�����*F�!*��,��!6,����

  ����*F�7;��ก��6"5�7��*����('����!6,7��*����('  
E��+6��8((#������6��E�
��ก�ก��ก��")��
��!������!6,กG��6+�,��6��E�H��(�����6��"����!��  
 ��"B�>H(  
���8�
���ก8# (2529 : 9 -11)  !�����(
�6�6��
,� 7;��ก��6 �6��E��  
*K�ก�����"8กH���"5�6�8	�'+�����ก6�$����ก 7;��ก��6$�������65����"5��*F���*B��6��6B��6 
�H,� *K�ก���������

�
�$�����,��ก�� (
�6�����ก��ก(�� ���(�� "
��(�� 6
ก���*F�7;��ก��6"5�!6,
��6��E�
��ก���G�!��H
� �,
�7;��ก��6$����ก�*F�*K�ก�����"5�(����+�����ก�#���
#����
ก���)���H5
�� �*F�7;��ก��6"5�+�����ก6�����������6����G�"
����ก
���+#�ก��ก��")�  
 �
(�;"B�L  ��6*������M (2543 : 10)  !�����(
�6�6��
,� 7;��ก��6 �6��E�� ก��
ก��")�"5��
��ก�!�� �H,�  ก��7��  ก������  ก����������

��  ก���
����  ก��(��  ก���)�  +#�ก��
�����ก   ก��ก��")�"5��
��ก�!6,!��  �H,�  ���ก��")�����

  !6,����

  �����*F�7;��ก��6"5�7��*����('+#�
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!6,7��*����('  �*F�ก��ก��")��7����������(
�6����ก�����+�,#��8((# �����
67
�B'ก
�����ก���8��
$����+#�$����ก   
 >ก#����
� (Goldenson. 1984 : 90)  !�����(
�6�6��
,� 7;��ก��6 �6��E�� �*F�
ก��ก��")������������ก��ก��")�"�����
�"�����+�,#��8((# +#��*F�*K��
67
�B'��ก��
�����������ก���8��$��������$����ก �
6"
���*F�ก��ก��6ก��ก��")��,��V"5��*F�!*��,��65
�8��6�� �
��ก���G�!�� �����*F�ก��ก��6ก��ก��")��,��V "5�!���,��ก���(�,(�
 +#�
�����*F�!*
��,��!6,����

 
    ��ก(
�6�6�����7;��ก��6"5�ก#,�
6�+#�
���������8*!��
,� 7;��ก��6 �6��E�� ก��
+�����ก  ����ก��ก��")�"5�+�����ก6�"
��$����ก"5���6��E�
��ก���G�!��H
� �H,�  ก��7��  ก��
����  +#�$����"5�!6,��6��E�
��ก���G�!��H
� �H,� (
�6�����ก��ก(�� ���(�� "
��(�� �*F���� 
 
 1.2   ���$%��ก����� �!�ก��"                                                                                                                       
  (����
( ( �8H���  6�>�"
�.  2539 : 9 -10 ���������ก Cronbach. 1972) 7;��ก��6
6�8	�'65��('*��ก��  7  *��ก��    
 1. (
�668,��6�� (Goal) �*F�(
�6����ก��"5�")�����ก��ก��ก��6�7����������(
�6
����ก��"5��ก������   (
�6����ก�������,����6��E�������!��"
�"5  +�,�����,�������H��
#����
������#8(
�6����ก��!�� 
     2. (
�67���6 (Readiness) (�� ���
�
8_�$�
�����(
�6��6��E"5��)��*F���ก��")�
ก��ก��6�7�������(
�6����ก�� 
     3. �E��ก��%' (Situation) �*F����8ก��%'"5��*b�>�ก������#��ก")�ก��ก��6�7�������
(
�6����ก�� 
     4. ก��+*#(
�6�6�� (Interpretation) ก,��"5���")�ก��ก��6�����#�!* 6�8	�'��
7����%��E��ก��%'ก,��+#�
����
�������#��ก
�B5ก��"5��ก��(
�67��7���6�ก"5��8� �7����������
(
�6����ก�� 
     5. ก��������� (Response) �*F�ก��ก��")�ก��ก��6�7����������(
�6����ก��  
>��
�B5ก��"5�!���#��ก+#�
���
��+*#(
�6�6�� 
    6. �#"5�!���
������#"5���66� (Consequence) �6���")�ก��ก��6+#�
�,�6!���
��#ก��
ก��")��
��  �#"5�!���
�����*F�!*��6"5�(��(���������������6กG!�� 
     7.  *K�ก������,�(
�6����

� (Reaction to Thwarting) ��ก�%5"5�!6,��6��E�������
(
�6����ก��!��  6�8	�'กG���������ก#
�!*+*#(
�6�6������E��ก��%'+#��#��ก
�B5ก����6, 
 �#�6 ( Bloom. 1975 : 65 k 197)  !��ก#,�
E�� 7;��ก��6
,��*F�ก��ก��6"8ก*���$""5�
6�8	�'ก��")� ����*F������
��ก�!������!6,!��  +#�7;��ก��6�
�ก#,�
�5� !��+�,���ก�*F� 3 �,
� (��  
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 1.  7;��ก��6����(
�6���   
          7;��ก��6����(
�6����ก5��
ก
��8�$�7  �*F�ก���
�ก��"�������6���*F�
(
�6��6��E"���������*A  �"5��ก5��
����ก
�  ก���
����  ก���)�����"G������,��V�
6"
��ก��7
_��
(
�6��6��E  +#�"
ก	�"�����*A  �  ก���H�(
�6(��  
����% �%�7���*��ก��ก���
������   
�
��)�+�ก!����6#)��
��
����ก�,��!*��ก  �
��5�  
       1.1 (
�6���  (
�6�)� (Knowledge) �*F�7;��ก��6�
������ก5��
ก
�(
�6�)�!��  
������#�ก!��  
 1.2 (
�6������ (Comprehension) �*F�7;��ก��6"5��,�������6���ก(
�6���  (�� 
������65(
�6���6�ก,��E����������!�� (
�6�������5���+�����ก6�����*���ก��+*#(
�6  �5(
�6  
+#�(��(���  ก���)�!*�H� (Application) �*F�ก���)����
�H�ก�� ";	<5 ก<�ก%&'+#� +�
(��
�,��V!*�H�  
 1.3 ก��
��(����' (Analysis) �*F��
��"5��8((#65(
�6��6��E +#�65"
ก	���
ก���)�+�ก��������
"5��6���%'��V  ��ก�*F��,
��,��+#�6����G�(
�6�
67
�B'��,��+�,H
����
,��
�,
�*��ก��"5��
6�*F�*A ��  �����E��ก��%'��,������,�������  
 1.4 ก���
��(����' (Synthesis) �*F�(
�6��6��E����8((#��ก���
��
6 
�,
��,���,��V �����*F��,
��
6"5�65>(���������6,  65(
�6H
����  +#�65(8%$�7�������  
  1.5  ก��*���6���# (Evaluation) �*F�(
�6��6��E����8((#��ก��
����q
� 
�5��(������������,��V >��65ก<�ก%&'"5��H�H,
�*���6��(,��5� ����*F�ก<�ก%&'"5��8((#���������6�
����65���,+#�
กG��6  
 2.  7;��ก��6����"
��(��  
     "
��(���*F�ก���
�ก��"����������� ���6%'(
�6�����ก (
�6���� "
��(��  
ก�����(8%(,� ก��*�
�*�8�(,����6 ก��+���(8%#
ก	%���6(,����6"5����E�� �
6!*E��(
�6�H���   
(
�6�����ก����8((#"5�65�,������,��Vก
�����ก+�
>��6����8((#��ก��ก��")�7;��ก��6 "
���5��������,
ก
���('*��ก������V ��
�  ����!��+�,��
�����ก���ก��7;��ก��6����"
��(�� !���
��5�  
 2.1  ก���
�����ก�����(
�6���� (Receiving or Attending) �*F��
��"5��8((# 
E�กก���8�����"���
,����8ก��%'�����������������,���ก������  +#��8((#�
��65(
�6����5����65$�
�
�����7���6"5����
��������(
�67����,����������
��  ��ก����6�
��5�*��ก����
� (
�6�����
ก  
(
�6����5"5�(
��
�  +#�ก���#��ก�
�  
 2.2 ก��������� (Responding) �*F��
��"5��8((#E�ก���������ก��(
�6�����ก 
��ก6
��,���������  �*F����8����8((#7����6")�����ก��*K�ก������������  7;��ก��6�
���5�*��ก�� 
��
�(
�6�����6  (
�6��G6��  +#�(
�67���"5����������  
 2.3 ก�����(,����6 (Valuing) �*F��
��"5��8((#65*K�ก���������+��������G�
,� 
�8((#�
����6�
�
,� �*F�����"5�65(8%(,��)���
������ +#�!���)�!*7
_���*F��������,��+"�����  
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7;��ก��6�
���5��,
�6�ก�H�()�
,� s(,����6t ����ก���ก��(,����6�5�*��ก����
� ก����6�
� (
�6H�� 
+#�ก����ก6
�(,����6����ก
������  
 2.4   ก���
�ก#8,6(,� (Organization) �*F��
��"5��8((#�
��������(,����6�,��V 
�������ก#8,6>��7����%�E��(
�6�
67
�B'���
,��(,����6�
�� ��ก���
�ก#8,6�5�*��ก����
�ก�������
+�
(
�6(���ก5��
ก
�(,����6  +#�ก���
��������(,����6  
   2.5   ก��+���#
ก	%���6(,����6"5����E�� (Characterization by a Value or 
Complex)  7;��ก��6�
���5�E��
,� �8((#65(,����6�#��H���  +#��
��
��
����(,����6��#,��
����ก
�5"5��8�!*E������"5��8� 7;��ก��6��#,��5����*F��

(��(
�(867;��ก��6����8((# 7;��ก��6���
��
�5�*��ก����
� ก��
��+�
"�����ก��*K��
��  +#�ก��+���#
ก	%�"5���*K��
����6+�
"��"5����
ก)����  
 3.  7;��ก��6����ก��*K��
��  
     7;��ก��6����ก��*K��
���5��*F�ก���H�(
�6��6��E"5�+�����ก"���,��ก�������
6 
"
��7;��ก��6"5�+�����ก+#��
��ก�!�� �*F�7;��ก��6�
���8�"���"5��8((#*K��
����ก6�>��65����
(
�6��� +#�����"
��(�� �*F��

H,
�����ก��7;��ก��6����ก��*K��
��"5�E�ก���� +�,ก���
�ก����
ก����ก,�����ก��7;��ก��6�5��������
������
#�+#�ก���
�������#���
����� +#��
ก
�H�ก��กG
�H���
,�ก���
�ก��"��ก����ก	���H,
�����ก��7;��ก��6ก��*K��
��!�� 
  ��ก+�
(��+#�";	<5�ก5��
ก
�7;��ก��6 ")�������"���E��ก���
�ก��"�������6�� 
"����������� ก,�����ก��7;��ก��6"5�+�����ก"���,��ก�� ����ก��ก���
�ก��ก���
�������7���
�������(
�6����ก��"5��ก������ >���
�����ก���
������+#������
#���ก���
���������+�,#�
�8((# +�,#��E��ก��%'��+�ก�,��ก
�  ")���������6��E�)�+�
(��+#�";	<5�ก5��
ก
�7;��ก��6   
6�H,
�*���6��E��7;��ก��6��+�,#��
�����ก���
����������8((#+�,#�(�+#���('*��ก�����
�#��$
%&' 
 
2.  �����
��
������ก����ก�� �!�ก��"&'����()� 
 2.1 ���"#"�� �!�ก��"&'����()� 
 ����
��%  ���5�
��' (2539 : 3) !�����(
�6�6��
,� 7;��ก��6������>$( �6��E��  
7;��ก��6�����8((#")�ก��(���� ก������ ก���H� ก��*���6���# +#�ก���H��,�����#��$
%&'+#�
���ก��  >��(��
,����������(
�6����ก��������!�� 
 >�>#6�� (���� "5*�*�#. 2542 : 3 ; ���������ก Solomon. 1996 : 7 Consumer 
Behavior)  !�����(
�6�6��!
�
,�  7;��ก��6������>$( �6��E�� ก����ก	�E��ก���
�ก���,��V "5�
�8((#����ก#8,6�8((#����!*�ก5��
���� �7���")�ก���#��ก���ก������ ก���H� ����ก�����>$( �
��ก5��
 
ก
��#��$
%&' ���ก�� (
�6(�� ����*����ก��%' �7�������(
�6����ก��+#�(
�6*���E���,��V 
���!���
�(
�67��� 
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 >6�
� +#�!6����'  (���� "5*�*�#. 2542 : 3 ; ���������ก Mowen ;& Minor. 1998 : 
5 Consumer Behavior) !�����(
�6�6��!
�
,�  7;��ก��6������>$( �6��E�� ก����ก	�E����,
�
ก������ (buying units) +#�ก���
�ก��+#ก�*#5���"5��ก5��
����ก
�ก��!���
�6� ก�����>$( +#�ก��
ก)��
��
��ก5��
ก
����(�� ���ก�� *����ก��%' +#�(
�6(�� 
 H�7+6� +#� (��8ก (Schiffman ;& Kanuk. 2000 : 5 ) !�����(
�6�6��!
�
,�
7;��ก��6������>$( �6��E�� 7;��ก��6"5�������>$(")�ก��(���� ก��(�� ก������ ก���H� ก��
*���6���#�����(��+#����ก�� ����(��
,����������(
�6����ก�������� �����6��E��ก����ก	�
E��7;��ก��6ก���
������+#�ก��ก��")����������>$("5��ก5��
����ก
�ก������+#�ก���H����(�� 
 ���5 �8 65��6��� (2540 : 13)  !�����(
�6�6��!
�
,� 7;��ก��6������>$( �6��E�� 
7;��ก��6�����8((#")�ก��(���� (Searching) ก������ (Purchasing)  ก��*���6���# (Evaluating) 
ก���H��,�� (Disponsing) ���#��$
%&'+#����ก�� >��(��
,�����6��E�������(
�6����ก��
������ 
  ��ก(
�6�6�����7;��ก��6������>$("5�ก#,�
6�+#�
���������8*!��
,�  7;��ก��6
������>$( �6��E��  7;��ก��6����8((#"5��ก5��
����ก
�ก���
�ก���
��������ก�����!��6�����ก��
���>$(+#�ก���
��,���������(��+#����ก�� "5����(���

�
,���")����(
�6����ก��+#�(
�6
*���E���,��V !���
�(
�67��� 
 
 2.2 ก���������#$ �!�ก��"&'����()� 
 ก��
��(����'7;��ก��6������>$( (Analyzing Consumer Behavior) (����
��% ���5�
��'. 
2546 : 193) �*F�ก��
��
�����(�����ก5��
ก
�7;��ก��6ก����������ก���H����������>$(�7���"���E��
#
ก	%�(
�6����ก�� +#�7;��ก��6ก������+#�ก���H����������>$( ()����"5�!����H,
�����
กก��
�#����6��E�
�ก#�8"B'ก���#�� (Marketing Strategies) "5���6��E�������(
�67��7������
������>$(!����,����6���6 
              ()�E�6"5�H,
���ก��
��(����'7;��ก��6������>$( (�� 6Ws +#� 1H ����*��ก����
�  
Who ?, What?, Who?, When?, Where? +#� How? �7���(����()���� 7 ()���� ���� 7Os ����
*��ก����
� Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 
Operations 65�����+���ก���H�()�E�6 7 ()�E�6 �7�����()���� 7*��ก���ก5��
ก
�7;��ก��6
������>$( +���ก��*���8ก�'�H� 7Os ���ก#8,6�*���6�� +#�()�E�6"5��ก5��
����ก
�7;��ก��6
������>$(�7���ก��
��(����'7;��ก��6������>$( 
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����� 1 +���()�E�6 7 ()�E�6 (6Ws+#�1H) �7�����()���� 7 *��ก���ก5��
ก
�7;��ก��6
������>$( (7Os) 

 
()�E�6 ( 6Ws +#�1H) ()����"5�����ก��"��� (7Os) ก#�8"B'ก���#��"5��ก5��
���� 

1. �(����,���#���*���6��  
(Who is in the target 
market?) 

 #
ก	%�ก#8,6�*���6��   
 (Occupants) "������ 
(1) *��H�ก������' 
(2) $�6������' 
(3) ���
�"���������
��(����' 
(4) 7;��ก��6�����' 

 ก#�8"B'ก���#�� (4Ps)*��ก��      
 ��
�ก#�8"B'���� �#��$
%&' ��(�  
 ก���
��)���,�� +#�ก���,�����6 
 ก���#��"5���6���6+#���6��E  
 ����(
�67��7������ก#8,6  
 �*���6��!�� 

  2.  ������>$(������!� 
  (What does the consumer      
  buy?) 
 

 ����"5�������>$(����ก������ 
 (Objects) ����"5�������>$(����ก�� 
 ��ก�#��$
%&'กG(������ก��  
 (8%�6�
��������('*��ก�����  
 �#��$
%&' (Product   
 component) +#�(
�6+�ก�,�� 
 "5������ก
,�(�,+�,��
�   
 (Competitive differentiation) 

 ก#�8"B'�����#��$
%&' (Product   
 Strategies) *��ก����
� 
(1) �#��$
%&'�#
ก 
(2) ��*#
ก	%'�#��$
%&' !��+ก, 
����8$
%&' ������(�� ��*+�� 
���ก�� (8%$�7 #
ก	%�
�

�ก��6 
(3) �#��$
%&'(
� 
(4) �#��$
%&'"5�(���

� 
(5) �
ก�$�7�#��$
%&' (
�6 
+�ก�,��"��ก��+�,��
� 
(Competitive differentiation) 
*��ก����
�(
�6+�ก�,������
�#��$
%&' ���ก�� 7�
ก���+#�
$�7#
ก	%' 
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����� 1 (�,�) 
 

()�E�6 ( 6Ws +#�1H) ()����"5�����ก��"��� (7Os) ก#�8"B'ก���#��"5��ก5��
���� 
3.  ")�!6������>$(������� 
(Why does the consumer  
buy?) 

 

�E8*����('��ก������  
 (Objectives)  ������>$(�����7���  
 ����(
�6����ก��"������ 
 �,��ก��+#��������
�"�� ���� 
 ������ก	�E��*A��
�"5�65��"B�7# 
 �,�7;��ก��6ก������(��  ���� 
 ������ก	�E��*A��
�"5�65��"B�7#  
 (��   
(1) *A��
�$��������*A��
�"��  
 ���
�"��  
 (2) *A��
�"���
�(6+#� 
 

_�B��6 
 (3) *A��
��q7���8((# 

ก#�8"B'"5��H�6�ก(�� 
(1) ก#�8"B'�����#��$
%&' 
(Product strategies) 
(2) ก#�8"B'ก���,�����6ก���#�� 
(Promotion strategies) 
*��ก����
�ก#�8"B'ก��>�	%� 
ก�����>���H�7�
ก������ ก��
����,�
 ก��*��H��
67
�B' 
(3) ก#�8"B'������(� (Price    
strategies) 
(4) ก#�8"B'����H,��"��ก���
� 
�)���,�� (Distribution channel   
strategies) 

  4.  �(�65�,
��,
6��ก��  
  �
���������� 
  (Who participates in the   
  buying?) 
 

 �"��"����8((#����('ก� 
 (Organizations) "5�65��"B�7#�� 
 ก���
���������� *��ก����
�   
 (1) ���������6  
 (2) ���65��"B�7#         
 (3) ����
����������  
 (4) �������  
 (5) ����H� 

 ก#�8"B'"5��H�6�ก(�� ก#�8"B'ก��    
 >�	%� +#� (����) ก#�8"B'ก��  
 �,�����6ก���#�� (Advertising  
 and promotion strategies) >�� 
 �H�ก#8,6��"B�7# 

  5.  ������>$(�����6����� 
  (When does the consumer 
  buy?) 
 

 >�ก����ก������(Occasions)   
 �H,� H,
�����������*� ����H,
� 
 ;��ก�#�����*� H,
�

������ 
 ����� H,
��
#������

�  
 >�ก��7���	�����"�ก�#

� 
 �)�(
 �,��V  
 

ก#�8"B'"5��H�6�ก(�� ก#�8"B'ก��
�,�����6ก���#�� (Promotion 
strategies) �H,� ")�ก���,�����6
ก���#���6����������(#���ก
�
>�ก����ก������ 
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����� 1 (�,�) 
 

()�E�6 ( 6Ws +#�1H) ()����"5�����ก��"��� (7Os) ก#�8"B'ก���#��"5��ก5��
���� 
  6.  ������>$(����"5�!�� 
  (When does the consumer 
  buy?) 

 H,��"������+�#,�(Outlets) "5� 
 ������>$(!*")�ก������ �H,�   
 �������7���(�� �8*�*��'6��' 
 �กG� ����������H)�   �#� 

ก#�8"B'H,��"��ก���
��)���,�� 
(Distribution channel strategies) 
���	
"�)��#��$
%&'��,�#��
�*���6��>��7����%�
,����,��
(�ก#����,��!� 

  7.  ������>$(������,��!� 
  (How does the consumer  
  buy?) 
 

 �
�������ก���
���������� 
 (Operations or buying   
 process) ����*��ก����
� 
(1) ก���
����*A ������(
�6 
����ก�� 
 (2) ก��(��������(
�6����ก�� 
 (3) ก��*���6���# 7;��ก��6 
 (4) ก���
���������� 
 (5) (
�6�����ก$���#
�ก������ 

ก#�8"B'"5��H�6�ก(�� ก#�8"B'ก��
�,�����6ก���#�� (Promotion 
strategies) *��ก����
�ก��
>�	%� ก�����>���H�7�
ก���
��� ก���,�����6ก����� ก�����
�,�
 +#�ก��*��H��
67
�B'
ก���#��"����� �H,� 7�
ก���
�����ก)����

�E8*����('��ก��
���������(#���ก
�

�E8*����('
��ก���
���������� 

  
 "5�6� : ����
��%  ���5�
��'; +#�(�����V.  (2546).  ก��������ก�����	
��
���.  ����194. 
ก�8��"7� : ���	
" B��6��� �)�ก
� 
 
 2.3 ("��� �!�ก��"&'����()� 
 >6��#7;��ก��6������>$( (Consumer Behavior Model) (����
��% ���5�
��'. 2546 : 
196-199)  �*F�ก����ก	�E�����8�����"5�")�����ก��ก���
�����������#��$
%&'  >��65�8�����6�����กก��
"5��ก������ก���8�� (Stimulus) "5�")�����ก��(
�6����ก��  ����ก���8���,������6���(
�6�����ก��ก(��������
���� (Buyer�s Black Box) �����*�5����6���ก#,���)���������#������������!6,��6��E(��(���!��  
(
�6�����ก��ก(��������������!���
���"B�7#��ก#
ก	%��,��V ����������  +#�
��65ก���������������
���� (Buyer�s Response) ����ก���
���������������� (Buyer�s Decision) 
 �8�����6������>6��#�5����,"5�65����ก���8�� (Stimulus) ����ก��(
�6����ก��ก,��  +#�
")����
�ก��ก��������� (Response) �
��
��>6��#�5���������5�ก
,� S-R Theory >��65���#���5�����
";	<5�
��5� 
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 1. ����ก���8�� (Stimulus) ����ก���8������ก�����������ก$�����,��ก��(Inside Stimulus) 
+#�����ก���8����ก$����ก (Outside Stimulus) �
กก���#������������+#��
�����ก���8��$����ก  
�7������������>$(�ก��(
�6����ก���#��$
%&' ����ก���8��E��
,��*F����8���������ก��ก���������(��
(Buying Motive) ��������H����8����������������8�#�����������
�"�� (���6%') กG!��  ����ก���8��
$����ก*��ก����
� 2 �,
� (�� 
  1.1  ����ก���8��"��ก���#�� (Marketing Stimulus) �*F�����ก���8��"5��
กก���#��
��6��E(
�(86  +#������
����65����  �*F�����ก���8��"5��ก5��
����ก
��,
�*���6"��ก���#�� 
(Marketing Mix) *��ก����
�   
 1.1.1  ����ก���8�������#��$
%&' (Product) �H,� ��ก+���#��$
%&'���
�
���6�7���ก���8��(
�6����ก��   
 1.1.2  ����ก���8��������(� (Price) �H,� ก��ก)������(����(�������6���6
ก
��#��$
%&'  >��7����%�#�ก(���*���6��  
 1.1.3 ����ก���8������ก���
�H,��"��ก���)���,�� (Distribution ���� Place) 
�H,� �
��)���,���#��$
%&'���"
�
E���7������(
�6���
ก+ก,������>$( E��
,��*F�ก��ก���8��(
�6
����ก������ 
 1.1.4  ����ก���8������ก���,�����6ก���#�� (Promotion) �H,� ก��>�	%�
��,���6�)���6�  ก���H�(
�67����6���7�
ก������ ก��#� +#ก +�ก +E6 ก�������
(
�6�
67
�B'�
��5ก
��8((#"
�
!*  E��
,��*F�����ก���8��(
�6����ก������      
  1.2  ����ก���8������V (Other Stimulus) �*F�����ก���8��(
�6����ก��������>$("5����,
$����ก��('ก�  �������	
"(
�(86!6,!��  ����ก���8����#,��5�!��+ก,  
 1.2.1 ����ก���8��"�����	Mก�� (Economic) �H,� $�
����	Mก�� ���!�����
������>$(��#,��5�65��"B�7#�,�(
�6����ก������8((# 
 1.2.2   ����ก���8��"���"(>�>#�5 (Technology) �H,� �"(>�>#�5��6, V 
 1.2.3   ����ก���8��"��กK�6��+#�ก���6��� (Law and Political) �H,�
กK�6���7��6����#�$�	5���(�������(�������  ��65��"B�7#�,�ก���7��6����#�(
�6����ก������������ 
 1.2.4   ����ก���8��"��

_�B��6 (Cultural) �H,� ���B��6��5�6*���7%5
!"����"�ก�#�,��V ��65�#ก���8�����������>$(�ก��(
�6����ก���������(�����"�ก�#�
�� 
 2.  ก#,���)�����(
�6�����ก��ก(������������ (Buyer�s Black Box) (
�6�����ก��ก(��������
����"5���6���ก#,���)� (Black Box) ��������#������������!6,��6��E"���!��  �������7����6(����
(
�6�����ก��ก(������������ (
�6�����ก��ก(������������!���
���"B�7#��ก#
ก	%����������� +#�ก���
� 
ก���
���������������� 
  2.1 #
ก	%����������� (Buyer�s Characteristics) 65��"B�7#��ก*A��
��,��V (�� 
*A��
�"��

_�B��6 *A��
�"���
�(6 *A��
��,
��8((# +#�*A��
��������
�"��  
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 2.2  ก���
�ก���
�������������������� (Buyer�s Decision Process) *��ก����
�
5 �
����� (�� ก���
����(
�6����ก�� (*A ��) ก��(�������6�# ก��*���6���#"���#��ก ก��
�
����������  +#�7;��ก��6$���#
�ก������ 
 3.  ก������������������� (Buyer�s Response) ����ก���
�������������������>$(����
������� (Buyer�s Purchase Decision) ������>$(65ก���
��������*����G��,��V �
��5� 
  3.1  ก���#��ก�#��$
%&' (Product Choice)  
  3.2  ก���#��ก������(�� (Brand Choice)    
  3.3  ก���#��ก������ (Dealer Choice)  
  3.4  ก���#��ก�
#���ก������ (Purchase Time)  
  3.5  ก���#��ก*��6�%ก������ (Purchase Amount) 
 
����ก���8����ก$����ก (Stimulus = S)            ก������������������� 
����ก���8��"��ก���#��    ����ก���8������V                           (Response = R) 
(Marketing  Stimulus)         (Other Stimulus)                ก#,���)�����                 ก���#��ก�#��$
%&' 
�#��$
%&'       ���	Mก��    (
�6�����ก��ก(��              ก���#��ก��� 
��(�        �"(>�>#�5               ����������              ก���#��ก������     
ก���
��)���,��       ก���6���      (Buyer�s              �
#���ก������  
ก���,�����6ก���#��     

_�B��6     Characteristics)    *��6�%ก������ 
        �#�                                    
 
 
#
ก	%����������� (Buyer�s Characteristics)                     �
�����ก���
���������������� (Buyer�s   
*A��
�����

_�B��6 (Culture)               Decision Process) 
*A��
������
�(6 (Social)                ก���
����*A �� (Problem Recognition) 
*A��
��,
��8((# (Personal)                ก��(�������6�# (Information Search) 
*A��
��������
�"�� (Psychological)                          ก��*���6���#"���#��ก (Evaluation 
                             of Alternative) 
                                        ก���
���������� (Purchase Decision) 
 
 $�7*��ก�� 2 +�����*+��7;��ก��6ก������ (������>$() [Model of Buyer (Consumer) 
Behavior]   *A��
�"5�65��"B�7#�,�7;��ก��6ก���������������>$( (Factors Influencing Consumer�s 
Buying Behavior) 
 
 "5�6� : ����
��% ���5�
��'; +#�(�����V. (2546).  ก��������ก�����	
��
���.  ����198.
ก�8��"7� : ���	
" B��6��� �)�ก
� 
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 �8((#"5�����6�65�,
��ก5��
������ก���
�ก������ (Participants in Buying Process) 
(�8���
� ������8����. 2529 : 66-67) 65�
��,�!*�5�  

1. ���������6 (Initiator) �*F��������+�
(
�6(�����+�
"�������B���� ��ก�#,�����A�
�ก5��
ก
��

���(��+#����ก�� ���������6������*F�����������(���������!6,�H,����������(���
��กG!�� 

2. ���65��"B�7# (Influencer)  ���65��"B�7#�*F����"5�65�)������ก��H
ก�������H
กH
�������
������6��E>��6��5����6(
�6����ก�������!�� ���65��"B�7#���!6,�H,����������(����������H����(���
��กG
!�� 

3. ����
������ (Decider) �*F����7����%����
�������
���8�"���
,���65ก���������(���
��
����!6, �
กก���#��������7����6��ก	����!��
,� �(�(�����"5�")�����"5���ก���
���������� ���"5�
�
���������!6,�)��*F�"5��������*F�����H����(���
�� 

4. ������� (Buyer) �6��E���8((#"5�")�����"5�!*�������(������V �������!6,�H,���")�����"5�
��ก���
������ +�,�75��")�����"5������",��
�� 

5. ����H� (User) �*F��8((#"5�")�����"5���ก���H����(���������ก���
�� ����������!6,�H,���"5�
")�����"5���ก���
�����������������!6,�H,�������กG!�� 
 �
��
�� �8((#"5�����6�65�,
��ก5��
������ก���
�ก������ ����*F�ก��ก��")����+�,#�
�8((#กG!������7;��ก��6"5��ก������"
���6����
6���,���8((#��5�
ก
�กG!�� 
 
 2.4 %,�������"����-� �!.� �!�ก��"&'����()� 
 #
ก	%�����������!���
���"B�7#��ก*A��
�����

_�B��6 *A��
������
�(6 *A��
��,
�
�8((# +#�*A��
�"���������
�"�� 65���#���5���
��5� (����
��% ���5�
��'. 2546 : 199 - 217) 
 1.  *A��
�����

_�B��6 (Cultural Factor) �*F��
 #
ก	%'+#�����"5�6�8	�'��������� >��
�*F�"5���6�
���ก�8,������!*��,�8,������>���*F��

ก)����+#�(
�(867;��ก��6���6�8	�'���
�(6
����� (Stanton. 1991 : 664) (,����6��

_�B��6��ก)����#
ก	%�����
�(6+#�ก)����(
�6
+�ก�,������
�(6�������ก�
�(6���� 

_�B��6�*F�����ก)����(
�6����ก�� +#�7;��ก��6���
�8((# 

_�B��6+�,���ก�*F�

_�B��67���M�� 

_�B��6�,�� +#�H
������
�(6 
  1.1  

_�B��67���M�� (Culture) �*F�#
ก	%�7���M������8((#���
�(6 
  1.2 

_�B��6�,�� (Subculture) �*F�

_�B��6���+�,#�ก#8,6"5�65#
ก	%��q7��
+#�+�ก�,��ก
�����65���,$�����
�(6������ ,+#��#
��
����� 

_�B��6�,���ก����ก7���M��"��
$�6������' +#�#
ก	%�7���M�����6�8	�' #
ก	%�

_�B��6�,��*��ก����
� 
  1.2.1 ก#8,6�H���H��� (Nationality Groups) 
  1.2.2 ก#8,6����� (Religious Groups) 
  1.2.3 ก#8,6�5��
 (Recial Groups) 
  1.2.4 7���"5�"��$�6������' (Geographical Areas) ����"���E��� (Region) 
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  1.2.5 ก#8,6��H57 (Occupational) 
  1.2.6 ก#8,6�,���������8 (Age) 
  1.2.7 ก#8,6�,�������7� (Sex) 
  1.3  H
������
�(6 (Social Class) �*F��5ก*A��
������"5�65��"B�7#�,�ก���
����������
���������>$( �8((#$����H
���
�(6��5�
ก
�65+�
>��6��*��7;����6���ก
�+#����>$((#���(#��
ก
� +�,���6��H57 ���!�� M������ก�# �)�+��,�����"5������8(#�ก#
ก	%� H
���
�(6�*F�#)��
�
�
�����"5��,�������ก
�+#��8((#��6��E�*#5���H
������
�(6����������������)�#�!��  
 2.  *A��
������
�(6 (Social Factors) �*F�*A��
�"5��ก5��
������H5
��*���)�

�+#�65
��"B�7#�,�7;��ก��6ก������ #
ก	%�"���
�(6*��ก����
�ก#8,6������� (���(�

 �"��"+#�
�E������������� 
  2.1  ก#8,6������� (Reference Groups) �*F�ก#8,6"5��8((#����!*�ก5��
������
� ก#8,6
�5���65��"B�7#"
��(�� (
�6(����G� +#�(,����6����8((#��ก#8,6������� ก#8,6�������+�,���ก�*F� 2 
���
� (��  
      2.1.1 ก#8,6*M6$�6� (Primary Groups) !��+ก, (���(�

 �7�������"+#��7����
���� 
      2.1.2 ก#8,6"8���$�6� (Secondary Groups) !��+ก, ก#8,6�8((#H
���)����
�(6 
�7�����,
6��H57 +#��,
6�E��
� �8((#�,�� V���
�(6 
  2.2  (���(�

 (Family) �8((#��(���(�

E��
,�65��"B�7#6�ก"5��8��,�"
��(�� 
(
�6(����G�+#�(,����6����8((# ������#,��5�65��"B�7#�,�7;��ก��6ก���������(���(�

 
  2.3  �"��"+#��E��� (Roles and Statuses) �8((#���ก5��
����ก
��#��ก#8,6 
�H,� (���(�

 ก#8,6������� ��('ก� +#��E��
��,�� V �8((#��65�"��"+#��E���"5�+�ก�,��ก
���
+�,#�ก#8,6   
 3.  *A��
��,
��8((# (Personal Factors) ก���
����������������!���
���"B�7#��ก
#
ก	%��,
��8((#���(�"�������,�� V !��+ก, 
  3.1  ���8 (Age)  
  3.2  
���H5
��(���(�

 (Family Life Cycle Stage) 
  3.3  ��H57 (Occupation) 
  3.4  >�ก��"�����	Mก�� (Economic Circumstances) �������!�� (Income) 
  3.5  ก����ก	� (Education) 
  3.6  (,����6����(8%(,� (Value) ������*+��ก���)���H5
�� (Lifestyle) 
 4.  *A��
�"�����
�"�� (Psychological Factor) ก���#��ก��������8((#!���
���"B�7#
��ก*A��
��������
�"�� ����E��
,��*F�*A��
�$�����

������>$("5�65��"B�7#�,�7;��ก��6ก������+#�
ก���H����(�� *A��
�$����*��ก����
� 
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  4.1  ก������� (Motivation) �6��E�� 7#
�����ก���8�� (Drive) "5����,$�����

�8((#
����ก���8������8((#*K��
�� ก��������ก��$�����

�8((#+�,�����E�กก��"���ก*A��
�$����ก �H,� 


_�B��6 H
��"���
�(6 
  7;��ก��6���6�8	�'�ก����������65+������� (Motive) �6��E�� (
�6����ก��"5�
!���
�ก��ก���8����ก$�����

�8((#"5�����ก��+�
���(
�67�����
�7;��ก��6"5�65�*���6�� 
  4.2  ก���
���� (Perception) �*F�ก���
�ก������+�,#��8((#!���
�ก���#��ก��� �
�
����5�� +#��5(
�6�6�����6�#�7���"5��������$�7"5�65(
�6�6�� �����6��E��ก���
�ก��(
�6
������ (ก���*b��
�) ����8((# �
�����ก����5�����65 4 �
������
��5� 
   4.2.1 ก���*b��
����6�#"5�!���#��ก��� (Selective Explosure) 
   4.2.2 ก���
�����
����6�#"5�!���#��ก��� (Selective Attention) 
   4.2.3 (
�6�����������6�#"5�!���#��ก��� (Selective Comprehension) 
   4.2.4 ก���กG��
ก	����6�#"5�!���#��ก��� (Selective Retention)] 
  4.3  ก����5����� (Learning) �6��E�� ก���*#5���+*#���7;��ก��6+#�(����) 
(
�6>��6��5�����7;��ก��6��ก*����ก��%'"5��,��6� ก����5���������8((#�ก�������6����8((#
!���
�����ก���8�� (Stimulus) +#����ก��ก��������� (Response) 
  4.4  (
�6�H���E�� (Beliefs) �*F�(
�6(��"5��8((#���E���ก5��
ก
���������������������*F�
�#6���ก*����ก��%'����5� 
  4.5  "
��(�� (Attiudes) �6��E�� ก��*���6��(
�67��7�������!6,7��7������
�8((# (
�6�����ก�������6%'+#�+�
>��6ก��*K��
��"5�65�#�,�(
�6(��������������������� (Kotler.  
1997:188) �����6��E��(
�6�����ก��ก(������8((#"5�65�,���������������� (Stanton and Futrell.  
1987:126) "
��(���*F�����"5�65��"B�7#�,�(
�6�H��� ���%���5�
ก
�(
�6�H���กG65��"B�7#�,�"
��(�� 
������กก����ก	�7�
,�"
��(�����������>$(ก
�ก���
�������������(����65(
�6�
67
�B'ก
� 
  4.6  �8(#�ก$�7 (Personality) �6��E�� #
ก	%��������
�"��"5�+�ก�,��ก
����
�8((#�����)�!*��,ก����������,�����+
�#��6"5�65+�
>��6��6������6+#����(#���ก
� 
  4.7  +�
(���������� (Self Concept) �6��E�� (
�6�����ก��ก(��"5��8((#65�,�
���������(
�6(��"5��8((#(��
,��8((#���� (�
�(6) 65(
�6(����G��,�����,��!�   
 
 2.5 ก�����ก��!��
��0�123����&'����()�  
  ก���
�ก���
�������������������>$( (Buyer�s Decision Process) �6��E�� �
�����
ก���
�������������(���������ก�����������>$(ก#8,6��ก#8,6����� *��ก����
��
������)�(
  5 
�
����� (��  ก���
����E��(
�6����ก��  ก��(�������6�#  ก��*���6���#"���#��ก  ก���
����������  
+#�7;��ก��6$���#
�ก������  "
���5�������>$(��������6��������ก#
�!*����6����
�����ก,���5�กG!�� 
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����+��������G�
,� ก���
�ก����������6���ก,��ก���������� V +#�65�#ก��"��#
���กก������ >��
���#���5����+�,#��
������*F��
��5� (����
��% ���5�
��'. 2546 : 219 - 226) 
  
 ก���
����*A ��       ก��(�������6�#      ก��*���6���#"���#��ก     ก���
����������           7;��ก��6 
   (Problem             (Information           (Evaluation of               (Purchase            $���#
�ก������ 
  recognition)            search)                Alternatives)                Decision)             (Postpurchase  
                          behavior) 

 
 

$�7*��ก�� 3  +���>6��# 5 �
����� ��ก���
�ก���
�������������������>$(  
 
 "5�6� : Kotler,Philip. (2003).  Marketing Management millennium Edition.  p.40. New 
Jersey:Prenticc Hall International. Englewood Cliffs. 
 
 �
��"5� 1 ก���
����*A �� (Problem recognition) (��ก��"5�������>$(�
����(
�6�)��*F�+#�
(
�6����ก�����(��
,�����ก�����(���� ก��"5��8((#�
����E��(
�6����ก��$��������� �������
�ก��������������ก����ก����ก���8����ก$����+#�$����ก �H,� (
�6��
 (
�6ก����� (
�6
����ก��"���7� (
�6��G�*
� �#�  �����
6E��(
�6����ก��"���,��ก�� (Physiological  needs) 
+#�(
�6����ก��"5��*F�(
�6*���E�� (Aegvired  needs) �
��*F�(
�6����ก��"���������
�"�� 
(Psychological  needs) ������#,��5��ก�������6���E�����
��������ก#���*F�����ก���8��  �8((#����5�����
E��
�B5"5����
�ก��ก
�����ก���8����ก*����ก��%'����5�  ")����������
,��������������ก���8����,��!� 
 �
��"5� 2 ก��(�������6�# (Information search) E��(
�6����ก��E�กก���8��6�ก7�  
+#�����"5���6��E�������(
�6����ก�����,�ก#�ก
�������>$(  ������>$(���)�����ก��(�������6�#"5�
�ก5��
����6�ก���� �H,� �8((#"5��ก��(
�6��
6����G����������+#�����!*������������>$(��"
�"5  
+�,�����(�
��(
�6����ก��"5��ก������!6,��6��E����(
�6����ก��!��"
�"5  (
�6����ก����E�ก
���)�!
�  �7�����"������(
�6����ก����$���#
�  �6���(
�6����ก��E�กก���8��!��E�ก���6!
�
6�ก  ��")�����ก��ก��*K��
����$�
���,������� (�� (
�6�
�������!���
�ก������(
�6����ก��  ���
��7����6(�������6�#�7�����"������(
�6����ก��"5�E�กก���8��  �

��,�� E����� ก 65(
�6
����ก��ก#���E,����*  �����7����6(�������6�#��กก��>�	%�  ������ก()�+���)�����7���� 
*��6�%���6�#"5�(��������ก
�
,��8((#��H� ก
�ก��+ก�!�*A ��6�ก�������� ���6�#"5�������>$(���� 
ก��E���*F����6�#"5��ก5��
ก
�(8%�6�
������#��$
%&' 
 �
��
���
กก���#������������(
�6�����ก5��
ก
�+�#,����6�#����������>$(+�
���  +#�
��"B�7#"5��ก5��
����ก
�7;��ก��6ก���#��ก  +�#,����6�#���������>$(*��ก����
� 5 ก#8,6 (�� 
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  1.  +�#,��8((# (Personal sources)!��+ก, (���(�

 �7���� �7�������� (�����
ก  
  2.  +�#,�ก��(�� (Commercial sources)!��+ก, ����ก��>�	%� 7�
ก������ 
�

+"�ก��(�� ก������8$
%&' ก���
�+������(�� 
  3.  +�#,�*����ก��%' (Experiential sources)!��+ก, ก��(
�(86 ก����
���� 
ก���H����(�� 
  4.  +�#,�H86H� (Public sources)!��+ก, ����6
#H� ��('ก�(8�6(���������>$( 
  5.  +�#,�"�#�� (Experimental sources)!��+ก, ��,
����"5��)��
�(8%$�7
�#��$
%&'���� ��,
�
��
�$�
��#������#��$
%&' *����ก��%'������������>$(��ก��"�#���H�
�#��$
%&' 
 ��"B�7#���+�#,����6�#��+�ก�,��ก
���6H�������#��$
%&'  +#�#
ก	%��,
��8((#
���������>$(  >��"
�
!*������>$(!���
����6�#�,��V ��ก+�#,�ก��(��  �����*F�+�#,����6�#"5��
กก��
�#����6��E(
�(86ก��������6�#!�� +�#,����6�#+�,#�+�#,���65��"B�7#�,�7;��ก��6ก������"5�+�ก 
�,��ก
�  +�#,����6�#"5��
6;"B�L�#6�ก"5��8���6���ก+�#,��8((#  >��*ก�����6�#��ก+�#,�ก��(����
������6�#"
�
V !*+ก,�������  +�,���6�#��ก+�#,��8((#��H,
�*���6���#�#��$
%&'���+ก,�������  �
กก��
�#����6��E7����%�(
�6�)�(
 ���+�#,����6�#>���
6$�	%'������>$(
,�������>$(����
ก�#��$
%&'
!����,��!�  +#�+�#,����6�#��!�"5�65��"B�7#6�ก�,�������>$( 
 ��ก���กG��
��
6���6�#������>$(��"���E��������(�� +#�(8%#
ก	%�������(��"
�� 
�6�"5�65���,���#��  ������7�
,�  ������>$(�����(
�6�����q7�����(��"5�65#
ก	%������6(
�6
����ก�������  >��")�ก���*�5���"5�����
,��������(���,��V "5��*F�"���#��ก (Choice set) +#�
�
�������#��ก�����75��������(����5�
   
 �
��"5� 3 ก��*���6��"���#��ก (Evaluation of Alternatives) ������>$(���)����6�#"5�!��6�
7����%�(
�6�)�(
 +#�*��>�H�'"5�!���
�ก,���
���������� �
กก���#���)��*F��������E��
�B5ก���,��V 
"5�������>$(�H���ก��*���6���#"���#��ก ก���
�ก��*���6���#!6,�H,����"5��,�� +#�!6,�H,ก���
� 
ก����5�
"5��H�ก
�������>$("8ก(� +#�!6,�H,�*F�����������(���(��������"8ก�E��ก��%'ก������
ก���
�ก��*���6���#7;��ก��6������>$(65�
��5� 
 1.  (8%�6�
���#��$
%&'  (Product attributes)  ก�%5�5�������>$(��7����%�
�#��$
%&'
,�65(8%�6�
����!�����  �#��$
%&'��,������,���������65(8%�6�
��ก#8,6�����  (8%�6�
��
����#��$
%&'��(
�6�����ก�����������)���
��#��$
%&'+�,#�H�����+�ก�,��ก
� �H,� ��5��'65
(8%�6�
��*ก��(�� ��ก#6ก#,�6 65+�#ก���#'���������)� (
�6�6 *��6�%����8 +#���(�  ��+ก�
*
��5�	�65(8%�6�
��*ก��(�� ���8ก���H���� (
�6*#��$
� (8%$�7���ก���
��5� +#���(� �*F�
��� 
  ก��*���6���#(8%�6�
���#��$
%&'���������>$(657���M���
��5�  
 1.1  ������>$(��+�
����#��$
%&'"5���6��E�������(
�6����ก�������  
 1.2  ������>$(��+�
����#��$
%&'"5�65(8%(,���(
�6�����ก�����  
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 1.3  ������>$(��()����E���#*��>�H�'"5�!���
���กก���H����(���
��  
 1.4  ������>$(��+�
������(��"5�65(8%$�7���+�,��(���)� 
  (8%�6�
���,��V ����#��$
%&'��ก��ก��")�����ก��(
�6����>��"
�
V !*+#�
  
������>$(��65(
�6����ก��+�ก�,��ก
�  �
กก���#�����+�,��#���)���
��#��$
%&'��ก�*F��,
�V 
��6(8%�6�
��"5������(
�67����
��������+ก,�������!��+�ก�,��ก
� 
  2.  ������>$(��")������)���
ก(
�6�)�(
 �)���
�(8%�6�
���#��$
%&'+�ก�,��ก
� 
�
กก���#������7����6(����+#��
�#)��
��)���
�(8%�6�
���#��$
%&' 
  3.  ������>$(65ก��7
_��(
�6�H���E���ก5��
ก
�������(��  ��������ก(
�6�H���E��
���������>$(�������,ก
�*����ก��%'���������>$(+#�(
�6�H���E���ก5��
ก
�����#��$
%&'
�*#5���+*#�!����6� 
  4.  ������>$(65"
��(����ก���#��ก������(��  >���,��ก���
�ก��*���6���# 
����6�����
�ก��ก)����(8%�6�
������#��$
%&'"5��������  +#�
�*�5���"5��(8%�6�
�����
�#��$
%&'+�,#�������(�� 
 �
��"5� 4   ��65*A��
�"5��ก���������
,��(
�6�
�������� (Purchase intention) +#�ก��
�
���������� (Purchase decision) 65 3 *A��
� �
��5� 
 
          "
��(������8((#���� 
          (Attitudes of others) 
 
ก��*���6��  (
�6�
��������       *A��
��E��ก��%'           ก���
���������� 
�#"���#��ก  (Purchase          "5�(��(���!
�              (Purchase 
(Evaluation   intention)           (Anticipated      decision)  
Of alternatives)          situational factors)  
 
            *A��
��E��ก��%' 
           "5�!6,!��(��(���!
� 
             (Unanticipated 
          Situational factors) 
 
 $�7*��ก�� 4 +����
��������
,��ก��*���6���#"���#��ก+#�ก���
���������� 
(Steps  between  evaluation of alternatives and a purchase decision) 
 "5�6� : ����
��%  ���5�
��'; +#�(�����V.(2546). ก��������ก�����	
��
���.����224.
ก�8��"7�: ���	
" B��6��� �)�ก
�   
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  1.  "
��(������8((#���� (Attitudes of others) "
��(������8((#"5��ก5��
����65 2 
����(�� "
��(�������
ก +#�"
��(������#�  ������65�#"
�������
ก+#�����#��,�ก���
����������
���(�����������>$( 
  2.  *A��
��E��ก��%'"5�(��(���!
� (Anticipated situational factors) ������>$(��
(��(���*A��
��,��V "5��ก5��
���� �H,� ���!��"5�(��(������(���(�

  ก��(��(������"8����
�#��$
%&' +#�ก��(��(����#*��>�H�'����#��$
%&' 
  3. *A��
��E��ก��%'"5�!6,!��(��(���!
� (Unanticipated situational factors) 
�%�"5�������>$(ก)�#
��
�����������
�� *A��
��E��ก��%'"5�!6,!��(��(���������6��ก5��
���� ����65
�#ก��"��,�(
�6�
�������� �H,� ������>$(!6,H��#
ก	%����7�
ก������  ����������>$(�ก��
���6%'��5�����
��กก
�
#��ก���!��  �
กก���#���H���
,�*A��
�"5�!6,(��(�����65��"B�7#��,��6�ก
�,�ก���
���������� 
 �
��"5� 5 7;��ก��6$���#
�ก������ (Postpurchase behavior) �#
���ก�H����(��"5�����!*
+#�
������>$(��(�
�����#ก���H� E��7���กG�����>$(��)��5ก ����")����65�#�,�ก���
����������(�
��
�,�!* +�,E��!6,7���กG��!6,���>$(���(���
���5ก�,�!*�H,�ก
�  �
กก���#������7����6"���E��
���
�(
�67������������>$($���#
�ก������  ";	<5"5��ก5��
����(�� (
�67������������>$( ����
�*F��A�ก'H
�����ก��(��(��� (Expectation = E) +#�ก��*<��
���������#��$
%&' (Performance 
= P) �
��
�� ����(
�67���$���#
�ก������ (Satisfaction = S) !����6�6ก�� 
    S   =  f (E, P) 
 ก��(��(������������>$(�ก����ก+�#,��,�
���  7�
ก������+#�+�#,�����,��������
����V E�����	
">�	%����(���ก��(
�6�*F�����  ������>$(���
��(
�6�

�!
����+#��6���!6,�*F�!*
��6"5�(���

�!
�กG���ก��(
�6!6,7���  �����)��
�(
�6!6,7������������,ก
��������(
�6
+�ก�,�����
,��(
�6(���

�+#�ก��*K��
����������#��$
%&' 
 �����7�
,�*����ก��%'�ก5��
ก
�������(��65�#ก��"�"5��)�(
 �,�(
�6H��+#�(
�6
$
ก�5�,�������(��  E��������(��"5����������(
�6!6,7������+ก,�������  ���������65"
��(��"5�!6,�5�,����
���(��  +#�����#�ก�����#��$
%&'�
��  ��"�����ก
����6��ก�������65(
�67��7���$���#
�ก������
���(����")�����ก��ก�������#��$
%&'��)��5ก 
 7;��ก��6$���#
�ก������ (Postpurchase  behavior) "5��
กก���#�������������6
+#����(
�6����65�
��5� 
  1.  (
�67��7���$���#
�ก������ (Postpurchase  satisfaction) �*F����
�(
�6
7��7������������>$($���#
���ก"5�!���������(��!*+#�
  �������+�,�!���*F��#�����
� �H,� 7��
7���6�ก �����ก�q�V ���������ก!6,7���  (
�67��7������������>$(��65(
�6�
67
�B'ก
�(
�6
(���

����������>$(  +#�*����"B�$�7����#��$
%&'"5��
���� ก#,�
(�� E���#��$
%&'65*����"B�$�7
��)�ก
,�"5�������>$(!��(���

�!
�  ������>$(�������ก!6,7��7��� (Dissatisfied) +�,E���#��$
%&'65
*����"B�$�7�",�ก
�"5�(���

�!
�  ������>$(�������ก7��7��� (Satisfied) +#�E���#��$
%&'65
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*����"B�$�7���ก
,�(
�6(���

�  ������>$(�������ก*��"
����*F���,������ (Delighted) ����65�#")�
���������>$(ก#
�6������#��$
%&'�
���5ก(�
��  ������ก�,���������ก5��
ก
�(
�67���+#�(
�6!6,7���
�����"5�65�,��#��$
%&'�
�� 
  2.  ก��ก��")�$���#
�ก������ (Postpurchase actions) (
�67��7�������!6,
7������#��$
%&'��65�#�,�7;��ก��6�,����������������>$(  E��������>$(�����ก7��7���  กG��65
+�
>��6
,�������>$(��ก#
�6�
����#��$
%&'�
���5ก(�
�� ��"�����ก
����6E��������>$(�����ก!6,7��
7���กG����#�ก�H� ����(���#��$
%&'  �����ก�,� ����65ก��������5���,��"������6
#H�  �������
E���
������������5�ก(,���5������ก���	
"กG�*F�!�� 
  3.  7;��ก��6ก���H�+#�ก��ก)��
�$���#
�ก������ (Postpurchase use and  
disposal) �*F�����"5�����
กก���#��"5���(�������6
,�������>$(�H�+#�ก)��
����(���
����,��!� 
��ก������>$(�กG��#��$
%&'!
�>��!6,�H�  กG�*F�!��
,��#��$
%&'�
��!6,�*F�"5�7��7���  ")����ก����ก
�,�!6,�*F��#  +�,��ก������>$(�������+#ก�*#5����#��$
%&'���
,��ก
� ��65�#")����������
�#��$
%&'��6,#�#�  +#�E��������>$("����#��$
%&' �
กก���#���)��*F�"5����������
,�������>$(!��
")�#���#��$
%&'�
����,��!�  ��������ก�#��$
%&'���H�������*F��
������,��$�7+
�#��6 
 
                          ก)��
�H
�
(��
       ���(������H,�       ก)��
���ก!*   ����,� 
 
    �#��$
%&'                     ���(�������6  +#ก�*#5���  �)�!*�H��,� 
    (Product ) 
          ก)��
�E�
�                        ���            �,����������>$( 
 
                              >��"���             �,��(�ก#�� 
                                                   �H���6

�E8 
            *����('"5��
��!
�              �,������ก#�� 
             
        �กG��
ก	�!
�        *�
�6����� 
                    

�E8*����('��6, 
 
                                   �กG�!
��q�V 
 
 $�7*��ก�� 5  +���+�
"��"5�������>$(���#��ก�H���������#��กก)��
��#��$
%&' 
(How customers use or dispose of products)  
 "5�6� : ����
��%  ���5�
��' ; +#�(�����V.(2546). ก��������ก�����	
��
���.����226.
ก�8��"7�: ���	
" B��6��� �)�ก
�   
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 ��ก+�
(��+#�";	<5�ก5��
ก
�7;��ก��6������>$( ")�������"���E���8�����6�����ก"5��ก������
ก���8��")�����ก��(
�6����ก�� *A��
�"5�65�#�,�7;��ก��6���������>$( ก���
�ก���
�������������
������>$( "
�� 5 �
����� *��ก����
� ก���
����*A �� ก��(�������6�# ก��*���6���#"���#��ก  
ก���
����������  7;��ก��6$���#
�ก������  �7����������(
�6����ก��"5��ก������ ")�������
��6��E�)�+�
(��+#�";	<5�ก5��
ก
�7;��ก��6������>$(   6�H,
�*���6��E��ก���
�ก���
������
�������������>$(��+�,#��
���������8((#+�,#�(�!�� 
 
3. &��!)�45$
�����$%��ก�����&��!)�45$ 
 �#��$
%&'  (Product)  �*F�ก#8,6�������"5�65�

������!6,65�

��"5���6��E�������(
�6
7������������� ��������
6E��ก������8$
%&' �5 ��(� (8%$�7 +#�������(�� �#�������ก��+#�
H�����5����������� (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) �����*F�����"5��)���,�#���7������ 
����(
�6�)��*F�����(
�6����ก�����6�8	�' �H,� ���(�� ���ก�� (
�6H)���  ���8ก��%' �8((# 
�E��"5� (
�6�*F�������� ��('ก� ���6�#+#�(
�6(�� (Kotler. 2003 : 407) 
 ��('*��ก������#��$
%&' (Product Component) ����#
ก	%������,�� V����#��$
%&' 
������*��ก����
������,�!*�5� (����
��% ���5�
��' . 2543 : 11-13) 
            1.   �#��$
%&'�#
ก (Core  Product)  �6��E�� �#*��>�H�' (Benefits) "5��)�(
 ����#�� 
$
%&'"5��������������ก
�������>$( ����������*F����������*��>�H�'�H���� ก��+ก�*A �����#�ก(�� 
ก�����(
�6*#��$
� (
�6���
ก���� ก��*����
�  
           2.  ��*#
ก	%'�#��$
%&'�����#��$
%&'�,
�"5�65�

�� (Format Product or Tangible  
Product) �6��E�� #
ก	%�"��ก��$�7"5�������>$(��6��E�
6�
������
����!�� �*F��,
�"5�")����
�#��$
%&'�#
ก")�����"5�!���6���%'�����H� H
�����H�6�ก����*��ก����
� ���
�(8%$�7 ��*�,��
#
ก	%� ��*+�� ก������8$
%&' H���������(�� #
ก	%�"��ก��$�7����V 
 3.  �#��$
%&'"5�(���

� (Expected Product) �6��E�� ก#8,6���(8%�6�
��+#�������!�"5����
����(���

�
,���!���
�+#��H��*F�����ก#���กก���������(��ก�������#��$
%&'"5�(���

���
()����E��(
�67���#�ก(���*F��#
ก (Customer Satisfaction) 
           4.  �#��$
%&'(
� (Augmented  Product)  �#*��>�H�'"5��������!���
��#��$
%&'�7��6���6
��ก�������ก�#��$
%&'�#
ก+#��#��$
%&'"5�65�

�� *��ก����
�ก�����,� ก���������H��� ก��
�
�*��ก
� ก�����ก���#
�ก�����  ก������
�� ก��������ก������V  
  5  �
ก�$�7����#��$
%&' (Potential Product) �6��E�� (8%�6�
������#��$
%&'��6,"5�65
ก���*#5���+*#�����7
_��!*�7�������(
�6����ก�����#�ก(�������(� 
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4.  -6�ก�����2���
7����  
 4.1 ���"#"��������2���
7����  
  ()�
,� cosmetics 65��ก�
7"'6���ก$�	�ก�5ก
,� kosmetikos ����65(
�6�6��
,� 
�ก+�,�����
���6�7���������(
�6������ก���7���G� ( ()�
,� komos +*#
,� �(�����*���
�) >����
�6
�+�กV�
���H��(������)������������ก(
�6�)��*F��7��������6���6ก
��$�7+
�#��6����B��6H���  
�,
�(
�6�6����� ()�
,� "�(������)����" ��66���� 4 +�,�7����H�
  
���(������)���� 7.�. 
2535 ก)����!
�
,�  
 1.  

�E8"5�68,��6���)���
��H�"� E� �
� >�� 7,� ���� ��, �� ����ก��")���
�
�B5������ 
�,��,
�������,
�������,��ก���7���(
�6����� (
�6�
���6 �����,�����6����ก��(
�6�
���6 
+#��
6�#��"
���(�����*��"�����
�,��V��
� +�,!6,�
6E���(�����*���
�+#��(�����+�,��

�����*F�
�8*ก�%'$����ก�,��ก��  
 2.  

�E8"5�68,��6���)���
��H��*F��,
���6��ก���#���(������)����>���q7�� ����  
 3.  

�E8����"5�ก)����>��ก<ก��"�
�����*F��(������)����  
       �(������)�����*F��#��$
%&'"5��H��q7��$����ก��
ก�� >��65

�E8*����('�7���ก��")�
(
�6�������H5
��*���)�

� �7������
�ก#���ก�� ����+�,�ก#�����6 +#��7���*ก*��� �����,�����6���
65�8�$�7"5��5>��!6,65�#�,�>(�����������,��ก�� 
 
 4.2 %���)�������2���
7���� 
 �(������)�����
��+�,���ก!���#��*���$"  
�B5ก��+�,��
���������,ก
�

�E8*����('���
�����5���)���
,���+�,�+���� ��"5��5����)����
�B5ก��+�,�*���$"���(%�ก��6ก���,��6���M��
�(������)����  ����!��+�,�*���$"����(������)������6#
ก	%����ก���H��,��,
��,��V ����,��ก��  
�
��5�(��       
                1.  �(������)����"5��H��)���
������� (Face Cosmetics) 
 1.1 (�56+#�>#H
��#������� (Cleansing cream and Lotion) �(������)����H����5�
�,
��� ,�*F������#
  �7����H�H8��)�#5�HG�#����(������)�����,��V "5�7�ก���,���������
6"
��(���
������!(#�����ก>�����
ก   
 1.2  ����*�8�*���ก
� �6��+#��)��8��
ก	���
 (Skin Conditioning Cream 
Astingent Preparation and Skin Freshener)  �(������)�����5��,
��� ,�*F������#
  �H��)���
�
������  �7���*���ก
� �6��+#��)��8��
ก	���
���������*��ก����
�(�56H����,��V �
��5� (�� 
 1.2.1 (�56+#�>#H
��*�
��$�7��
 (Emollient Cream and Lotion ���� Skin 
Conditioning Cream) �*F�(�56  �������*��>�H�'�)���
�*���ก
�+#�+ก�!���ก����
��
�+���  
�)���
�*���"�!"�  ����65��ก������+#�(
�6H������  (�56�5�!6,(,��+7�,�#�� 
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 1.2.2  (�56�)��8���
 (Moushing Cream and Hormone Cream) (�56H���
+�ก�*F�(�56�)��8���
  65

�E8*����('�7����H�+ก���ก����
+��������)�6
� ��
!6,�,���,�  �,
����'>6�
(�56�*F�(�56  �������5�6�����7���H,
�+ก�*A ���$�7��
��,�����  +#���5��
+���������5������8 
 1.2.3 (�56�6����
 (Astingent Cream) �*F�(�56�)���
��6����



�E8*����('��ก���H�(�56H����5�  �7���H,
�ก���8����
������  +ก���ก����,�����  +ก���ก��������
��ก6���������  >��ก���8��������������5��
�+#�+ก���ก�������*F�6
�6�ก 
 1.2.4 (�56�
ก	���
 (Acne Cream) (�56�)���
��
ก	���
�*F�(�56ก�����ก���
�(������)����  (�56*���$"�5�*��ก����
��� Antiseptics �*F��#
ก+#����H���กG65 Keratolytic 
Agents ��6��
��7����H�#�ก��� 
 1.2.5 (�56#�ก��
 (Bleaching Cream) (�56�)���
��H�#�ก��
����6
ก���ก��ก
�
�8((#"5�65���8����6����

�H��  �������"5�������ก+��6�ก 
 1.2.6 �(������)����7�ก���� (Beauty Mask) �(������)������������*�8��)���
�
�H�7�ก����  �7���H,
�")������
����������
��

�����,����  +#�H,
�#�ก�8�������	��
��
��
6"
��
�8��#����  (
�6�ก*�ก��ก��ก��
���� 
 1.3 ����*�8����7��� (Foundation) �H��)���
�"��ก+�,���
����ก,��"5����H�+*���5"�
"
�  ���6��5�ก
,� (�56���7���"����� ������5�ก�
��V 
,� (�56���7���                                  
 1.4 ����*�8��
����� (Face Powder) 65#
ก	%��*F���  ����*F��5��
����H67� ����
�5����"5���6���)���
��ก+�,���
���� #)�(� ���������6����ก
,�B��6H��� ���� ��5�ก+*��+�,�����  
>��*�ก���H��ก+�,��
���8�"��� (Finishing Touch) #
ก	%����+*��+�,�����65 2 +�� (�� �*F��� 
(Loose Powder) +#��*F�+�,��
�+�G� (Compressed powder or Compacts)       
  1.5 ����*�8�+�,��� (Eye make-up preparation) 65#
ก	%��*F�+",������*F�+�,��
�
+�G�  �H��)���
�
�� ����"�����
%��������������  �7�������ก���5�
�"5�����6   
 1.6 ���� (Rouge) �*F��(������)����*��"����
�)���
��ก+�,�����
%+ก�6���65�5���� 
+#��
���6����  �5"5��H��)���
�")����� >��6�ก�*F��5H67�����+�� ���(
�6���6����5�,��V ก
� 
���(�
�������6�"���5+���6��)���#!�6�  �7���")����ก#6ก#����6���)���
�(���
(#�)�        
 1.7 #�*���( (Lipstick) �H��ก+�,���6��*�ก  ���65�5�
�����6+#�H,
��
ก	���
���
��6��*�ก����,���8,6+#�65(
�66
��#���6  65#
ก	%��*F�+",� ���������,������8���,���#
�+#�
�H�
+*��"�"5���6��*�ก                       
 1.8 �������5��(��
  �(������)����"5�65#
ก	%��*F�������H��)���
���5��(��
���65�5�
�
�
���6  +#�65#
ก	%���6"5�����ก��  
 1.9 6��(��,�  +*��*A������7�������������ก�)�+#������
 
 2.  �(������)�����)���
��6 (Hair preparation) +�,���ก�*F�*���$"�� ,V ��6(
�6
����ก���H� (�� 
 2.1 �7���(�!
������8�$�7��������6 +#���
��5�	�  �(������)������ก#8,6�5� !��+ก, 



 31 

 - +H67��,��V (Shampoos)  
 - ����*�8������,��"5�65(8%�6�
��ก����(������)���� �H,� ��)���ก)��
��
�+(
(Antidandruff) ����*�8��)���
�*���ก
��6�,
� (Curing-bald) 
 - ����*�8��)���
�*�
��$�7�����6 �H,� Hair tonics, Hair  restires, Hair 
lotions, Hair conditioners 
  2.2 �7���(�!
�����"���6��6(
�6����ก�� (Hair Setting and Hair Dressing 
Preparations) !��+ก, �5�������6��,�6 (Hair Pomades) ��)�6
�+�,��6 (Hair Brilliantine) (�56+�,��6 
(Hair Cream) ��)�6
���,�6 (Hair Oils) ��*��'q5��6 (Hair Sprays)  >#H
�� +�,��6 (Hair Lotions) 
  2.3 �7����*#5���+*#���*#
ก	%���������6 !��+ก, ����*�8��)���
��
��6 (Hair 
Wavings)  ����*�8�+�,��5�����6 (Hair Colorants) ����*�8��
�#���6(Hair Bleaches)  ��)���>ก�ก�6 
(Hair Straightener) 
  2.4  �7�����
������6  ��������"5�"5�!6,����ก��+#�*���ก
�ก���
ก���  ��������H���
�#
���กก��>ก� !��+ก,  
 - ����*�8��)���
�����6�,
� (Repilatories) 
 - ����*�8�ก,��>ก���
� (Preshaving preparations) 
 - ����*�8��#
�>ก���
� (Aftershaving preparations) 
 3. �(������)�����)���
�#)��

 (Body Cosmetics)  
  3.1  (�56+#�>#H
��"���
 (Emollient Cream and Lotions) �H�"�ก
���
����
%
#)��

�7��������
��
��,���8,6+#��ก��(
�6�8,6�
# +ก���ก����
��
���ก+#�+����,�ก���
6�
�                                     
  3.2  (�56+#�>#H
��"�6��"��

 (Hand, Body Cream and Lotions) �H�"���
��
�
>���q7����
���6�� �7�������,���8,6+#�+ก���ก����
��
� ��ก+����,�ก���
6�
�  �����ก����ก6��+H,
��)�����ก��!*  ��)�6
��#,��#5�����
��
�E�กH)���#�����ก>�����,�������
ก��ก +#�ก��E�ก��5���5
�,��V                                                                                         
 3.3 ����*�8�ก
�+��+#�+�,���
 (Suntan Preparations) �*F�����*�8�"5�*��ก����
�
���������6��E�����6 +#�+�ก�
��5(#����
�����+����"���'��ก��ก�
��5"
���6�  H,
�")������
(#�)�#� 
>��!6,�ก��ก���
ก���  *���ก
���
!�6�  ����"�*
�����  ������(���(����
��ก����กก����ก+��                                                                       
  
  3.4 ��)���"��#G�+#���)���#����#G� (Nail lacquers enamel and removers) �*F�
�(������)����"5��*F������#
  �7����H�#���")�(
�6������#G� +#��ก+�,��#G����65�5�
�������6                                     
  3.5 ����*�8��)���
�*�
�*�8�"�
��ก (Breast Preparations) �*F�����*�8��7�������6
+#��)��8�"�
��ก�����,����  !6,��,�����                                  
  3.6 ����*�8��)���
����
�������+#�ก#����

 (Antiperspirants and deodorants) �*F�
�(�����ก����� 65"
��H��������#
+#��*F�+",�  �H�"����
�ก#����
��ก����กก���6
ก�66���������!(#                                   
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  3.7 +*��>���

 (Dusting Powders) �H�"����,��ก���7�����������ก#���  �����

 
*���ก
�(
�6H����
�+#�ก#����
��ก����ก������!(#  
 4. �(�������6 (Fragrances) �*F�����*�8�"5����ก#�����6+ก,6�8	�' !��+ก, ��)���6 
(Alcoholic Fragrance solution) +#�(�56��6+#��(�������6H���+�G� (Emulsified and Solid   
Fragrances) 
 �7���*��>�H�'+ก,������>$(�)��
ก���(%�ก��6ก�������+#��� ���!��65ก��*���6��
(
�6*#��$
�����#��$
%&'�(������)���� +#�+�,��(������)������6(
�6��5�����ก�*F� 3 *���$" 
�
��5�  
 1. �(������)����(
�(867���	  
  �*F��(������)����"5�65(
�6��5�������,�ก���ก���
�����ก
�������>$( ��������ก7�	$
�
�����
���������(65$
%&'"5��*F��,
���6 ก��ก)�ก
���+#������6�
�"5��8� ��
�ก���������6�����
"���5���)��
� �6���!���
����)�(
 ก������"���5���)��
��(������)����(
�(867���	��5������+#�
 ���
���#�������)�����6��)���,��!�� �(������)����"5��
��*F��(������)����(
�(867���	 !��+ก, 
�(������)����"5�65�,
���6������(
�(867���	 ��6*��ก��ก��"�
���B��%�8�"5���ก��6(
�6
��7����H�
  
���(������)���� 7.� 2535 !��+ก,  
 - *��ก��ก��"�
���B��%�8� q�
�"5� 3 (7.�. 2535)  ������ ก)����
�(������)����(
�(867���	  
 - *��ก��ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 18) 7.�. 2537 ������ ก)����
�(������)����(
�(867���	 (q�
�"5� 3)  
 - *��ก��ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 22) 7.�. 2538 ������ ก)����
�(������)����(
�(867���	 (q�
�"5� 4)  
 - *��ก��ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 24) 7.�. 2539 ������ ก)����
�(������)����(
�(867���	 (q�
�"5� 5) 
  �

��,���(������)����(
�(867���	 
 - ���5�A� ��)�����
�*�ก !�6�
��A�"5�65�,
���6����#���!��'  
 - ��)�����
�*�ก"5�65�,
���6��� ��"�#!7������5�6(#�!��'  
 - �#��$
%&'�
��6 ����6  
 - �#��$
%&'���6�6H���E�
�  
 - �#��$
%&'��ก�5�6  
 - �#��$
%&'+�,��5�6"5�65�,
���6����#�+��5�"� ������#�
��'!�����  
 - �#��$
%&'ก)��
��� ����")�������,
� 
 2. �(������)����(
�(86  
   �(������)����(
�(86  �*F��(������)����ก#8,6"5����65�#ก��"� ����65(
�6��5����,�
ก���ก���
��������� ก��ก)�ก
���+#���!6,���6�
��",��(������)����(
�(867���	 ���*��ก��B8�ก��
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�75��6�+������#���5���,���,
�����
M $�����
#�!6,����ก
,� 15 

� ก,���#�������)�����6�
�)���,������H��%��
ก� ก��ก)�����(������)����(
�(86 65 2 #
ก	%� (��  
            2.1  ก)����*���$"����(������)���� 4 *���$" �*F��(������)����(
�(86 !��+ก,  
 -  ������6
� "
��H���+�,� +#�H������ (*��ก��ก��"�
���B��%�8� 
(q�
�"5� 10) 7.�. 2536 ������ ������6
�)  
 -  �����G�����ก����	��G���$��������8"5�*b� (*��ก��ก��"�
�
��B��%�8� (q�
�"5� 11) 7.�. 2536 ������ �����G�)  
 -  +*���8��>���

(*��ก��ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 12) 7.�. 2536 ������ 
+*���8��>���

)  
 -  +*����)� (*��ก��ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 13) 7.�. 2536 ������ +*��
��)�)  
             2.2  ก)�������(
�(86 �
��
�� �(������)����"5�65�,
���6������(
�(86 ���
��*F�
�(������)����(
�(86 !��+ก,  
 -  ���*���ก
�+��+�� �)��
� 19 H��� "5�*��กK��6�
 H5+��"���*��ก��
ก��"�
���B��%�8� q�
�"5� 8 (7.�. 2536) ������ �#��$
%&'"5�65���*���ก
�+��+��  
 -  �����
��
�+( (���ก'!7��!">�� +#�!7��ก>"� >�#�65�) ��6*��ก��
ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 19) 7.�. 2537 ������ก)�����(������)����"5�65������ก'!7��!">�� +#�
!7��ก>"� >�#�65� �*F��(������)����(
�(86  
 -  �����
��
�+( ((#�6��>�#) ��6*��ก��ก��"�
���B��%�8� (q�
�"5� 
26) 7.�. 2539 ������ �#��$
%&'"5�65���(#�6��>�  
 3. �(������)����"
�
!*  
            !��+ก,�(������)����"5�!6,65�,
���6������(
�(867���	 �������(
�(86 �� 65
���ก)������ก���#�������)������ �
��5�  
  3.1  �(������)����"5��#����*���"� ��6��E�#��!��>��!6,����6�+���ก
��)��
ก���
(%�ก��6ก�������+#��� �75��+�,�
�")�q#�ก$�	�!"����65���(
�6�
��)��*F� (��E�
� H
���� 
(�,
����(
�6���� V ��q#�ก�����*F�(
�6���� +#�65��ก����#
กM��7���6"5���7�����'!��)  
  3.2 �(������)����"5��)�����6���ก�,��*���"� �����,�6���#
กM��*��ก��ก��
�)����� +#������
�")�q#�ก$�	�!"����65���(
�6�
��)��*F� (��E�
� $���� 30 

� �#
���ก
!���
�ก����
�*#,������)�����6�����H��%��
ก� (�,
����(
�6����V��q#�ก�����*F�(
�6���� 
+#�65��ก����#
กM��7���6"5���7�����'!��) 
   �

��,���(������)����"
�
!* !��+ก, +H67�����6"5�!6,65�����
��
�+( (�56�
��6 
>#H
��(�56�)��8���
 ���+H>�
' ���!#����' �������5��(��
 �#
H���+�,�+ก�6 #�*���ก (�56���7��� 
+*��"����� ���,ก��� ���,��#
 >�6 ��)�6
�"���
 �(������)�������
�ก#���ก�� �5"��#G� 6�� ������#
+�,��6 �*F���� 
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  ����
���6��E+�,��(������)����!�� 3 *���$" ��6*��>�H�'ก���H���� (���5��  7�	'
�75��!7>���', 2539 : 1) !��+ก, 
  -  *���$"+�,����� (Make Up) �7���+�,�+��6����ก���5�
����8���  !��+ก, ���+H�'
>�
'  6��(��,� ��
H��� +*��+�,�����  �*F���� 
  -  *���$"�)��8��
ก	���
7��% (Skin Care)  !��+ก,  (�56>#H
���)���
��)��8���
  
�)���
�")�(
�6�������
  +#��)���
�*���ก
�+��+�� 
  -  *���$"�(�������6 (Perfume) �

��)���6 +#���)���6 
 >��"
�
!* ก��+�,���������ก���ก+�,������� (Make up) 65

�E8*����('�)�(
  3
*��ก�� (�� 
 1. �7�������6+�,������,���������>�������,
�"5��
���,����,+#�
 �H,� �� ��6��*�ก +#� 
������ก 
 2. �7���+ก�!��,
��ก7�,���������� �H,� ��
���
 ��� ���
����,���������  
 3. �7���ก���*#5���+*#�������������5���� �H,� ������*F���8,6��
  
 ���"5�")�����"5�+�,�����6
ก65�
��������ก��+�,�������������� 3 �
����� (�� 
            �
��"5� 1 �
��#����7��� �7������!���5���7���"5��ก#��(5��ก
��5��
6�ก"5��8� �
������5� �*F�
ก��")�(
�6�����(
�66
�����������
�(�56#������� +#�
���#����7�����
��(������)����>��ก��
�H��6(�
7H���+��� (Dry make-up) �7�����
�(
�66
�����
ก,��"5���#��6(�
7��,������ #
ก	%�
���ก��#����7�����
��(������)��������ก��")����"
�
������+#��#��������!*E��!��6 +#�"�#�6�E��
#)�(� 
            �
��"5� 2 �
��#�!�!#"'+#���� (Highlights & Shadows) �*F�ก���H��(������)����"�
"
����7����7���")�����,
��,�� V �����������,�H
��������� �H,� �6�ก ����+ก�6 �*F���� +�,!6,�H,ก��
"�"
�����"�����,�ก
� �7�����")�����5����
�������ก*�ก �����)��*F�����"��5����*F�!�!#"'+#�
�*F�����5���6��,����6
���

� �
6"
�������ก#5������5���!�!#"'+#���������ก#6ก#�� �7���*���ก
�6�
������H6>"�"
��'�
��ก���G�!�� 
            �
��"5� 3 �
���ก+�,��5�
� �*F��
�����"5��H��(������)����*���$"���+H>�
'(eye 
shadows) ����6��(�,�(mascara) ���+H>�
' �*F��(������)�����)���
�"��*#��ก��+#�6��(�,�
�*F��(����� �)�����)���
�"�����������(��
������6���� +#�ก��*A�+ก�6����+�,����6�,
�����V "5�
����ก��ก,��"5�����+*��"
� ����E��
,��*F��
������8�"������ก���ก+�,������� ���
������5�������
��+*���8���������������"
�
E�� +#����")�!��>�����+*���"#���ก����	 �)�7
��� (Puff) ����
�����)�ก�+��+*��+#����
�����,
���ก"��� ��ก�
�������7
������������)���������>����+*��
���"
�
 V ������ +#�
����H�+*��*A����������� ,*A���	+*���8����ก ก��*A�+*����
�+*��(
�*A�
!*"����5�
+#����6*A���กก���ก#��������ก!*"����������ก��+�,�����+��*�
�*�8��8������7��6
�8���,��5� �*F�ก���ก+�,��7���(
�6��6+#����")�����"5��ก+�,��������)��*F�����65(
�6��������,�� V 
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"5��ก5��
����ก
������� �H,� (
�6�����������
7��% �5 +��  �
6"
�� �����#��ก�H��(������)���� 

��8+#�
�8*ก�%'��ก���ก+�,���,��*#��$
�>��+#�!6,�*F��
������,���
��
����6�8	�' 
  �����
��
��5���")�ก����ก	�E���(������)�����,��V"5��*F�����*�8�+�,�����6(
�6��6 ����
*���$" Make Up   ����65�8�*����('��ก��+�,��5��
���ก
��,
��,��V����
%������ >��������
�#��$
%&'  4 ก#8,6 (�� 
  - �(������)����*���$"���7���+#�+*���
����� (Foundation +#� Face Powder)                                        
  - �(������)�����H�+�,���*���$"�,�� V !��+ก, Eyshadow, Mascara, Eye Liner       
  - �(������)�����H�+�,�+ก�6 (Rouge)                                                                        
  - �(������)�����H�+�,�*�ก����#�*���ก ((Lipstick)  
 �(������)����*���$"+�,����� (Make up) 65�,
���ก������6�8(#�ก+#�(
�6��6!����,��
6�ก ")����������B��6��ก#
��
� +#�65���,�'�,�6��6�ก����!�� ��ก��ก�5��
���6��E+ก�!�*ก*b�
�����)�7����,
��ก7�,�������ก#6ก#��!6,��,�H
�!���5ก��
� �#��$
%&'ก#8,6�5�����*F�"5�����ก�����
������>$((,���������  ���65(
�6�,�������ก����ก	�E��ก���
�ก���
�����������(������)����
*���$"+�,������������ ��!"���*A��8�
�
,�65�
�����ก���
�����������(����,��!� 
 
 4.3  8.�����ก������7�#�.�����2���
7����0�%����9:�� 
 H,��"��ก���
��)���,���(������)���� +�,���ก!���*F� 3 H,��"���#
ก (�� 
  4.3.1 ก���
��)���,��+�������� (Direct sales) >������6������,*���"�!"��6���
*��6�% 10 ก
,�*�"5��,��6�  ������H,
�+�ก�
�!6,!���
�(
�6���6�",�"5�(
�  +�,*A��8�
��������
���!���
�(
�6���6��,��ก
����
��6�ก����  +#���6��E(����,
�+�,�"��ก���#�����E������#� 
55 ��������กก��������"5�����E���

#�ก(��  ")������������6��E������ก��+#�����(
�6����ก��
���#�ก(��+�,#����!����,����G6"5� 
  4.3.2 ก���)���,�����������(��'����' (Counter sales) �(������)����"5�
�)���,���������5��,
��� ,�*F����(��$������(������6��ก��(��"5�65H�����5��  �*F�"5�����
กก
�>��"
�
!*
+#�6
ก
���)���,�������(��'����'��6�������7���(���,��V �
6E��ก��657�
ก����)���,�� ����"5�
��5�ก
,� �5�� (Beauty advisor) ")�����"5�+���)����(��+#�H
กH
����#�ก(���������(���������� 
  �(������)����"5��)���,�������(��'����'  �,
��� ,6
ก68,�����#�ก(��"5����!��*��
ก#������!*�*F��)�(
   ��������ก�*F����(��"5�65��(�(,���������  �7�����ก��ก65���"8����������
���7�
ก������+#�
  �
�65(,��H��,������(,��H,��E��"5�  (,��ก+�,��(��'����'  �#����(,�>�	%�
�,�������,��V �5ก��
�  �
6E��ก��"5��*F����(��"5��
�������ก�,��*���"�  ")����������5�$�	5�)�������
�
������*��6�%����#� 40   
  4.3.3 ก���)���,������"5�#�ก(���#��ก���������6�8*�*��'6��'�กG�  �����8*�*��'
�������' (Shelf sales) 65�,
�+�,�"��ก���#��*��6�%����#� 5 +#��,
��� ,�*F����(��7���M��  
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"5��H���H5
��*���)�

�  >��!6,�ก���#�����(5���,�ก���H� +#�#�ก(����6��E�#��ก�������  >����ก	�
��กก���H���6()�+���)���กq#�ก  *��ก��ก
�65��(�!6,����
ก��������ก!6,������5�(,��H��,������
7�
ก������  +#�(,��H,�"5��
��>H
'���(��   
 ��ก���6�#�,��V�ก5��
ก
��(������)����������� ")����"���E��#
ก	%�+#�*���$"����(����� 
�)���� H,��"��ก���
��)���,��  ��6��E+�,�+�ก#
ก	%�����#��$
%&'�(������)����*���$"
+�,�����!�� �)�6��*F����6�#�)���
�ก��
��
���ก����ก	�ก���
�ก���
�����������#��$
%&'*���$"
+�,�����"
�� 5 �
����� 
 
5.  ������������ก�������� 
 �)�7#  �
%&�ก8# (2546 : �"(
��,�) ")�ก��
��
������� sก���
����������ก#���������#��
�������7���(�����������>$(�����ก�8��"76���(�t  7�
,�  ������>$(�����ก�8��"76���(�65
(
�6(����G��ก5��
ก
��
�����ก���
������ 65�#�,�ก���
����������ก#���������#���������7���(��
>���
6���,�����
�6�ก 65(,��q#5���",�ก
� 3.56 +#��6���7����%��*F��������7�
,� �
�����ก��
+�
���$����65�#�,�ก���
����������ก#���������#���������7���(�����,�����
�6�ก 65(,��q#5��
�",�ก
�3.86 ���#�6�(�� ก��*���6��"���#��ก65�#�,�ก���
����������ก#���������#��
�������7���(�����,�����
�6�ก 65(,��q#5���",�ก
� 3.82 �,
�ก��+�
���$����ก65�#�,�ก��
�
����������ก#���������#���������7���(������"5��8����,�����
�*��ก#�� 65(,��q#5���",�ก
� 3.14 
 �86�7� ��%	�5 (2545 : �"(
��,�)  ")�ก��
��
������� s *A��
�"5�65��"B�7#�,�7;��ก��6ก��
�
�����������(������)�����)�������ก�,��*���"�"5��
��)���,���,�����������������t ��กก����ก	�
7;��ก��6���������>$(��ก���
�����������(������)�����)�������ก�,��*���"�"5��
��)���,���,��
��������������� 7�
,� ก�����>$(�(������)�����)�������ก�,��*���"� *���$"�(������)����
����6(
�6��6 (make up) �*F�*���$""5�������>$(�(��H�6�ก"5��8� *A��
������,
�*���6"��
ก���#�� !��+ก, �����#��$
%&'�#
ก ������(� ����H,��"��ก���
��)���,�� +#������,�����6
ก���#�� 65(
�6�
67
�B'�,�7;��ก��6ก���
�����������(������)�����)�������ก�,��*���"�"5��
�
�)���,���,����������������� ������(8%$�7������(�� +#�����(
�6E5���ก������  7;��ก��6
ก���
�������������������>$(�
�� �������,ก
�+��ก���#�����+�,#�������(��"5����*��ก��ก��+�,#�
����
���)������,�������>$( 

�8	� #�6*B�>H�� (2545 : �"(
��,�)  ")�ก��
��
������� s"
��(��+#�7;��ก��6������H��"5�
�H��(������)�����7����)��8��
ก	���
���������ก�8��"76���(�t ��กก����ก	�7;��ก��6������H�� 
"5��H��(������)�����7����)��8��
ก	���
���� 7�
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวิจัยไดดําเนินการตามขึ้นตอนตางๆ ในการทํางานดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิจัย 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยในครั้งน้ี คือ ผูหญิงไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงไมทราบขนาดประชากรที่แนนอน  
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง  ผูหญิงไทยที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป เคยซือ้ผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากผูหญิงไทยที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปเปนวัยที่เริ่มมีรายไดเปนของตนเอง สามารถตัดสินใจในการ
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางเองได โดยใชสตูรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจาํนวน
ประชากรดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด . 2538 : 185-186) 
  

จากสูตร            n    =        
 
 เม่ือ     n    แทน   จํานวนสมาชกิของกลุมตัวอยาง 
  p แทน   สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกาํหนดจะสุม 
  z แทน   ระดับความเชือ่ม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ z มีคาเทากับ 1.96  
             ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (ระดับ 0.05)  
 
 
 

p(1-p)z2 

e2 
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 แทนคา          n     =       

 
      =        385 ตัวอยาง 

ดังน้ันที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ไดขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 385 ตัวอยาง  
  
 การเลือกสุมตัวอยาง  
 ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยาง     โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
sampling) โดยมีลําดับขั้น ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ใชวธิสีุมตัวอยางอยางงาย ( Simple Random Sample ) โดยจับฉลากเลือกเขตกลุม
ตัวอยางตามการปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเขตการปกครองในกรุงเทพ 
มหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต  แบงออกเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครไดแก กลุมรัตนโกสินทร  กลุมบูรพา  กลุมศรีนครินทร  กลุม
เจาพระยา  กลุมกรุงธนใต  และกลุมกรงุธนเหนือ (กรุงเทพมหานคร. 2546 : ออนไลน)  ซ่ึงแตละ
กลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการปกครองดังน้ี 

1. กลุมรัตนโกสนิทร  จํานวน 9 เขต ไดแก  เขตบางซื่อ  เขตดุสติ  เขตพญาไท  เขตราช
เทวี  เขตปทมุวัน  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรพูาย  เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา  จํานวน 9 เขต  ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตสายไหม  เขต
บางเขน  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบึงกุม  เขตบางกะป  และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร  จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมีนบรีุ  เขตคลองสามวา  
เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา  จํานวน 9 เขต  ไดแก  เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา  เขต
คลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนใต  จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทยีน  เขตบางบอน  เขตจอมทอง  
เขตราษฎรบูรณะ  เขตทุงครุ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ  จํานวน 7 เขต  ไดแก  เขตบางพลดั  เขตตลิ่งชนั  เขตบางกอกนอย  
เขตบางกอกใหญ  เขตภาษเีจริญ  เขตหนองแขม  และเขตทววีัฒนา 

โดยการจับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุม  ซ่ึงเขตที่
ไดรับการเลือกเปนตวัแทน  ดังน้ี 

 
 
 

(0.5)(1-0.5)(1.96)2 

(0.05)2 
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ตาราง 2  แสดงการเลือกเขตเกบ็ขอมูลกลุมตัวอยาง 
 

          กลุมการปกครอง เขต 

 
          กลุมรัตนโกสินทร    
 กลุมบูรพา    
 กลุมศรีนครินทร     
 กลุมเจาพระยา     
 กลุมกรุงธนใต     
 กลุมกรุงธนเหนือ    

 
ปทุมวัน  
บางกะป 
คันนายาว 
ยานนาวา 
ธนบุรี 
บางกอกนอย 

 
ขั้นที่ 2 ใชวธิีแบบโควตา ( Quota  Sampling ) เลือกศูนยการคาเปนสถานที่ในการเก็บ

แบบสอบถามเพื่อใหไดจํานวนตวัอยางทีจ่ะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ที่ไดเลือกไว 
 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  = ขนาดกลุมตวัอยางทั้งหมด 
                                จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 
         =  385 
           6 
       =          64.17 
 
 ดังน้ัน  ขนาดกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือก  คอื  ใน 5 เขตการปกครอง
แรกเทากับ 64  คน และ 1  เขตการปกครองหลังเทากับ  65  คนดังน้ี 
  
ตาราง 3  แสดงการเลือกสถานที่เก็บขอมูลกลุมตวัอยาง 
 

          กลุมตัวอยาง สถานที่เก็บตวัอยาง จํานวน ( คน ) 
          เขตปทุมวัน   
 เขตบางกะป  
 เขตคันนายาว  
 เขตยานนาวา   
 เขตบางกอกนอย  
 เขตบางแค   
          

สยามพารากอน 
เดอะมอลลสาขาบางกะป 
โรบันสันสาขารามอินทรา 
หางเซ็นทรัลสาขาพระราม 3  
หางเซ็นทรัลสาขาปนเกลา 
เดอะมอลลสาขาทาพระ  

64 
64 
64 
64 
64 
65 

 รวมทั้งสิ้น 385 
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ขั้นที่ 3  ใชวธิีการเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก ( Convenience ) เพ่ือเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไวนําไปเกบ็ขอมูลจากผูหญิงไทยที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป เคย
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร    
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ลักษณะของแบบสอบถาม 
 สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูศึกษาวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวจัิย โดย
ออกแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยไดคนควาและสรางขึน้เอง รวมทั้งมีการศึกษาเอกสาร
และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และศึกษาจากการใหคํานิยาม โดยแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี  
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกบัความคิดเห็นทีมีตอองคประกอบตางๆของผลิต 
ภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยคํานึงถึงระดับความสําคัญ แบงเปน ผลติภัณฑ
หลัก มี 3 ขอ รูปลักษณผลติภัณฑ มี 9 ขอ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มี 4 ขอ ผลิตภัณฑควบ มี 4 ขอ 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มี 3 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended 
Question) ซ่ึงใชระดับวัดขอมูลประเภทอตัรภาคชั้น (Interval scale)  เปนการวัดแบบ Likert Scale  
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5  สําคัญมากที่สดุ        
ระดับ 4  สําคัญมาก         
ระดับ 3  สําคัญปานกลาง          
ระดับ 2  สําคัญนอย                    
ระดับ 1  สําคัญนอยที่สดุ    

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภปิรายผลดังแสดงในตาราง ซ่ึงการคํานวณดังน้ี 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542 :110) 

 
จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =      ขอมูลทีมี่คาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่าํสุด 
        จํานวนชั้น 
     =      5 – 1 
                5 
     =       0.8 
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 เกณฑในการแปลผลระดบัความสําคัญขององคประกอบดานตางๆของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) เปนดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญมากที่สุด  
 คะแนนเฉลี่ย  3.41– 4.21   หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญนอย  
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญนอยที่สุด  
 

 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up)  ในขั้นตอนตางๆแบงเปน การรับรูปญหา มี 5 ขอ การ
คนหาขอมูล มี 4 ขอ การประเมินผลทางเลือก  มี 9 ขอ การตัดสินใจซื้อ  มี 5 ขอ พฤตกิรรม
ภายหลังการซื้อ มี 6 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนิดคาํถามปลายปด (Closed-ended Question) ซ่ึง
ใชระดับวัดขอมูลประเภทอตัรภาคชั้น (Interval scale)  เปนการวัดแบบ Likert Scale  มี 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
  ระดับ 5  เห็นดวยอยางยิ่ง       

ระดับ 4  เห็นดวย         
ระดับ 3  ไมแนใจ         
ระดับ 2  ไมเห็นดวย                   
ระดับ 1  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภปิลายผลดังแสดงในตาราง ซ่ึงการ
คํานวณดังน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542 :110) 

จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =      ขอมูลทีมี่คาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่าํสุด 
        จํานวนชั้น 
     =      5 – 1 
                5 
     =       0.8 
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 เกณฑในการแปลผลความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up)  เปนดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41– 4.20   หมายถึง  ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยนอย   
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยนอยทีสุ่ด  
 
 ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปนแบบสอบถามชนิด
ปลายปด (Closed-ended Question) เปนคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Questions) จํานวน 5 ขอ  ดังน้ี 
 ขอที่ 1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 2 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอที่ 5 ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

1. ศึกษาทฤษฏ ี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ของผูหญิงไทย เพ่ือนํามาใชในการสราง
แบบสอบถาม  

2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของดานประชากรศาสตรองคประ 
กอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา ทาํการตรวจสอบและเสนอ แนะ
เพ่ิมเติม 
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 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนํา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

5.  นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
coefficiency)  ของ Cronbach  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 449) โดยไดคาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามดังน้ี 

ตอนที่ 1 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ไดคาความ
เชื่อม่ันเทากับ .8720 

ตอนที่ 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดคา
ความเชื่อม่ันเทากับ .8010  

จากการศึกษาของ Sekaran ป ค.ศ. 1992 กลาววาคาความเชื่อม่ันอยางนอย .60 ขึ้นไป 
สามารถนําไปใชในการวิจัยได (Sekaran. 1992) 

6.  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่อน้ีเปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชงิสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูม ิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังน้ี 

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตางๆ 
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 385 คนโดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
 2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยาง 
 2.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบรโิภคตามที่
กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตวัอยางเขาใจวตัถปุระสงค และอธิบายวธิตีอบแบบสอบถามกอน
ใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา  และทาํการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
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การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวจัิยนําแบบ 

สอบถามทั้งหมดมาดําเนินการ ดังตอไปน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบ 

ถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนด

รหัสไวลวงหนา แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมสถิติ
สําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสงัคมศาสตร  (Statistical Package for Social Sciences หรือ SPSS) 
เพ่ือวิเคราะหขอมูล 

3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว จะนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร เพ่ือทาํการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือวิเคราะหขอมูล 

 
การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

-  ใชตารางการแจกแจงความถี่ คือ อธิบายลักษณะของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบ 
สอบถาม 

-  ใชคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบ 
สอบถาม 

-  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงระดับความสําคัญที่มี
ตอองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 

2.  การวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistic)  
    -  คา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบ

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป 
  ถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิแลว ตองทําการทดสอบเปน

รายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา . 2544 : 332 - 333) 

    - สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 13) 
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สถิติที่ใชในการวิจัย 
1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะขอมูลกลุมตวัอยาง โดย

การหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
1.1 การหาคารอยละ (Percentage)  

คารอยละ =      จํานวนผูตอบแบบสอบถาม         X   100 
   จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 

1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542 : 255) 

 
 
 

เม่ือ  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ∑ x     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n         แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลดานตางๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 2542 : 255) 
   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 ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    ∑x2    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
    n        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 2.  สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
 สถิติใชทดสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวธิีหารคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α 
Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546:449) โดยใชสูตรดังน้ี 

 
 α    =          k    covariance / variance 

       1 + (k - 1) covariance / variance 
 
 

X = ∑ x   

n 

X 
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 เม่ือ      α   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
  k  แทน จํานวนคําถาม 
  covariance  แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
  variance แทน   คาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซ่ึงใชทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 3.1 คา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธริาช. 
2542 : 393) 
 
 
 
 
 เม่ือ   F  แทนคาสถิตทิี่ใชเปรียบเทยีบกบัคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F เพ่ือ 
      ทราบนัยสําคัญ 

MS(B)    แทนคาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 
 Between Groups) 

  MS(W)  แทนคาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 
 Within Groups) 

 
 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 

   df = n-1 
   df (B) =  p-1 
   df (W) =  n-p 

 เม่ือ  n แทน จํานวนประชากร 
   p แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 

 และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s least significant 
difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา . 2544 : 332-333) 

 
 

 

F     MS(B) 

MS(W) 

√  MSE(1/ni+1/nj) 
t1- α/2,n-k LSD   = 
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 เม่ือ              คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
    ความเชื่อม่ัน 95%  และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
             MSE     คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
              n1         คือ จํานวนขอมูลของกลุม I 
             nj            คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 

3.2 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 13) 
 
 
 
 
 
 เม่ือ    rxy    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 
   ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตวัยกกาํลังสอง 
   ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตวัยกกาํลังสอง 
   ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n แทน จํานวนคนหรือกลุมตวัอยาง 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง –1< r < 1 (กัลยา วาณิชบัญชา. 
2544 : 280) ซ่ึงมีความหมายของคา r มีดังน้ี 

1. คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
2. คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

  และมีความสมัพันธกันมาก 
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม  

  และมีความสมัพันธกันมาก 
5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 

 

t1 - α/2,n-k 

(n∑ X2- (∑X) 2)   (n∑ Y2- (∑Y) 2) 

 

rxy     =    
n∑ XY- (∑ X) (∑ Y)  

√  
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  สําหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 316) 
กําหนดดังน้ี 
  ถาคา r มีคามากกวา 0.7  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
  ถาคา r มีคามากกวา 0.3 - 0.7 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  ถาคา r มีคานอยกวา 0.3  แสดงวา ไมมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
  ถาคา r มีคาเทากับ 0  แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย  
 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจัิยเรื่อง กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูหญิงไทยใน
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน โดยผูวิจัย
ไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตวัแปรที่ศึกษาดังตอไปน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
n  แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
X  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 
S.D.  แทน  คาเบี่ยงแบนมาตรฐาน 
t  แทน  คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา t – distribution 
F  แทน  คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา F – distribution 
r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 Sig.  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 LSD  แทน  วิธีผลตางมีนยัสําคัญนอยทีสุ่ด (Least Significant  
     Different) 

Prob.  แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอเปน 2 ตอน ตามลําดับดังนี้ 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก  

1. ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอองคประกอบตางๆของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) โดยคํานึงถึงระดับความสําคญั 

2. ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) 

3. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
1. ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีขอมูลประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชพี และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อตางกัน 

2. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ไดแก ผลิตภัณฑหลัก 
รูปลักษณผลติภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความ 
สัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขัน้ตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก 
 1.  ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอองคประกอบตางๆของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูหญิงไทยที่มีตอองคประกอบตางๆของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up)  รวม 5 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งแยกเปนโดยรวม
และรายดาน โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยใชเกณฑของคาเฉลี่ย
ในการอภิปรายผล ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญมากที่สุด  
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 –  4.21 หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญนอย  
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง เปนองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่ผูหญิงไทยใหความสําคัญนอยที่สุด  
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความสําคัญขององคประกอบตางๆของ    
     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมและรายดาน 
 

การใหความสาํคัญกับองคประกอบตางๆ 
ของผลิตภัณฑ 

X S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

    
ผลิตภัณฑหลกั  4.14 .56 มาก 

รูปลักษณผลติภัณฑ  3.74 .45 มาก 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง  4.61 .43 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑควบ  3.83 .67 มาก 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 3.99 .68 มาก 
รวม 4.06 .40 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบตางๆของผลติภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยภาพรวมอยูในระดบัมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.06 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑทีค่าดหวังอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 ผูหญิงไทยใหความสําคญักับ
องคประกอบของผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลัก ศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ผลิตภัณฑควบ และ
รูปลักษณผลติภัณฑอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 3.99, 3.83 และ 3.74 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความสําคัญขององคประกอบของ 
      ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑหลัก 
 

การใหความสาํคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑหลกั 

X S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

    
ความเรียบเนียนของใบหนา 4.39 .64 มากที่สุด 
ความสามารถในการแกไขจุดบกพรองบนใบหนา   4.10 .80 มาก 

การสรางสีสันสวยงามใหแกใบหนา 3.91 .81 มาก 

รวม 4.14 .56 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑหลักอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 
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4.14 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑหลกัอยูในระดับมากที่สุด จํานวน 1 ขอ ไดแก ความเรียบเนียนของใบหนา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.39  ผูหญิงไทยใหความสําคญักับองคประกอบของผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑหลักอยูใน
ระดับมาก จํานวน 2 ขอ ไดแก ความสามารถในการแกไขจุดบกพรองบนใบหนา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 และการสรางสีสันสวยงามใหแกใบหนา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความสําคัญขององคประกอบของ 
     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานรูปลักษณผลติภัณฑ 
 

การใหความสาํคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณผลติภัณฑ 

X S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

    
ความหลากหลายของผลติภัณฑ  3.59 .76 มาก 
สีสันของผลิตภัณฑ 3.62 .88 มาก 
ความละเอียดเนียนของเนื้อผลิตภัณฑ 4.20 .74 มาก 
การระบุสวนผสมของผลิตภัณฑบนฉลาก 4.01 .92 มาก 
กลิ่นของผลติภัณฑ 3.80 .87 มาก 
สวนผสมของผลิตภัณฑที่มาจากพืชธรรมชาต ิ 3.72 .92 มาก 
ความสวยงามของรูปแบบบรรจุภัณฑ 3.45 .77 มาก 
ความทันสมัยของรูปแบบบรรจุภัณฑ 3.47 .81 มาก 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 3.82 .63 มาก 
รวม 3.74 .45 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานรูปลักษณผลิตภัณฑอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกบัองคประกอบของ
ผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑอยูในระดับมากทกุขอ ไดแก ความละเอียดเนียนของเนื้อ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.20  การระบุสวนผสมของผลิตภัณฑบนฉลาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.01  ความมีชื่อเสียงของตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  กลิ่นของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.80  สวนผสมของผลิตภัณฑที่มาจากพืชธรรมชาติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  สีสันของผลิตภัณฑ มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.62  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.59  ความทันสมัยของ
รูปแบบบรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.47  และความสวยงามของรูปแบบบรรจุภัณฑ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.45  
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ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความสําคัญขององคประกอบของ 
     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
 

การใหความสาํคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 

X S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

    
คุณภาพของผลิตภัณฑ 4.69 .51 มากที่สุด 
ความคุมคาเมือ่เปรียบเทียบกับราคาของผลิตภัณฑ 4.41 .70 มากที่สุด 
ความปลอดภยัของสวนผสมที่ใชในผลิตภัณฑ  4.67 .56 มากที่สุด 
การไมเกิดอาการแพหรือระคายเคืองของผลิตภัณฑ 4.69 .53 มากที่สุด 
รวม 4.61 .43 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.61 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกบัองคประกอบของ
ผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑทีค่าดหวังอยูในระดับมากที่สดุ ทุกขอ ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ   การ
ไมเกิดอาการแพหรือระคายเคืองของผลิตภัณฑ   มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.69  ความปลอดภยัของ
สวนผสมที่ใชในผลิตภัณฑ  มีคาเฉลีย่เทากับ  4.67 และความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบกบัราคาของ
ผลิตภัณฑ  มีคาเฉลี่ยเทากบั  4.41  
 
ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความสําคัญขององคประกอบของ 
     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑควบ 
 

การใหความสาํคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑควบ 

X S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

    
สามารถทดลองใชผลิตภัณฑไดกอนการตัดสินใจซื้อ 4.10 .77 มาก 
บริการสงเสรมิการขายตางๆ  3.25 .92 ปานกลาง 
การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหารและยา 4.37 .73 มากที่สุด 
สามารถคืนเงินไดหากไมพีงพอใจในผลิตภัณฑ 3.59 1.06 มาก 
รวม 3.83 .67 มาก 
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 จากตาราง 8 พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑควบอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑควบอยูในระดับมากที่สุด จํานวน 1 ขอ ไดแก การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหารและ
ยา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.37  ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑ
ที่คาดหวังอยูในระดับมาก จํานวน 2 ขอ ไดแก สามารถทดลองใชผลิตภัณฑไดกอนการตัดสินใจซื้อ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และสามารถคืนเงินไดหากไมพีงพอใจในผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.59 ผู
หญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั อยูในระดับปาน
กลาง จํานวน 1 ขอ ไดแก บริการสงเสริมการขายตางๆ เชน บริการแตงหนาฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.25  
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความสําคัญขององคประกอบของ 
     ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 

การใหความสาํคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

X S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

    
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  4.31 .67 มากที่สุด 
ผลการวิจัยทีแ่สดงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 4.01 .84 มาก 
นวัตกรรมใหมๆที่โดดเดน  3.65 .94 มาก 

รวม 3.99 .68 มาก 

 
 จากตาราง 9 พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.99 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคญักับองคประกอบ
ของผลิตภัณฑดานดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑอยูในระดับมากที่สุด จํานวน 1 ขอ ไดแก 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ใหความชุมชื้นแกผิว ปกปองอันตรายจากรังสี UV ติดทนยาวนาน   
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดานดานศักยภาพ
เกี่ยวกับผลติภัณฑอยูในระดับมาก จํานวน 2 ขอ ไดแก ผลการวิจัยที่แสดงถงึประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.01  และนวัตกรรมใหมๆที่โดดเดน เชน นาโนเทคโนโลย ี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.65  
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2.   ขอมูลเกีย่วกับความคดิเห็นที่มีตอกระบวนการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up)  ในขั้นตอนตางๆ  5 ขัน้ตอน ไดแก การรับรูปญหา  การ
คนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแยกเปน
โดยรวมและรายดาน โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยใชเกณฑของ
คาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยนอย   
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในระดับเห็นดวยนอยทีสุ่ด  
 
ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคดิเห็นที่มีตอกระบวนการ       
     ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในขั้นตอนตางๆ  และโดยรวม 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
การรับรูปญหา   3.86 .49 มาก 

การคนหาขอมูล   3.87 .56 มาก 

การประเมินผลทางเลือก   3.83 .44 มาก 

การตัดสินใจซื้อ   3.33 .55 ปานกลาง 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  3.91 .45 มาก 
รวม 3.76 .37 มาก 
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 จากตาราง 10 พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนตางๆ  ในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.76 และเมื่อพิจารณาในแตละขั้นตอน พบวา ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑทีผู่หญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก ไดแก พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.91 การคนหาขอมูล มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.87 การรับรูปญหา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
และการประเมินผลทางเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่
ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก การตัดสินใจซื้อ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.33 
 
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคดิเห็นที่มีตอกระบวนการตดัสินใจ     
     ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในขั้นตอนการรับรูปญหา  
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา 

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการเสริมบุคลิกภาพให
ตนเองดูดีขึ้น 

4.32 .65 มากที่สุด 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเครื่องสําอางที่เคยใชอยู
หมดไปและตองการหาของใหมทดแทน 

4.08 .68 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการปกปดขอบกพรอง
บนใบหนา  

3.92 .81 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะปองกันปญหาที่จะเกิดขึ้น  4.07 .81 มาก 
ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะอยากสวยเหมือนดารา 
หรือคนที่รูจัก  

2.91 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.86 .49 มาก 

 
  จากตาราง 11 พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขัน้ตอนการรับรูปญหา  ในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย
มาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.86 และเม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอ
ขั้นตอนการรบัรูปญหาอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด จํานวน 1 ขอ ไดแก ซื้อเครื่องสําอางเพราะ
ตองการเสริมบุคลิกภาพใหตนเองดูดีขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32  ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอ
ขั้นตอนการรบัรูปญหาอยูในระดับเห็นดวยมาก จํานวน 3 ขอ ไดแก ซื้อเครื่องสําอางเพราะ
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เครื่องสําอางที่เคยใชอยูหมดไปและตองการหาของใหมทดแทน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ซื้อ
เครื่องสําอางเพราะปองกันปญหาที่จะเกดิขึ้น เชน การซื้อแปงเคกที่มีสารปองกันแสงแดดหรือมีคา 
SPF เพ่ือปองกันผิวหมองคล้ํา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.07  และซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการปกปด
ขอบกพรองบนใบหนา เชน รอยสิว กระ ฝา มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอ
ขั้นตอนการรับรูปญหาอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง จํานวน 1 ขอ ไดแก ซื้อเครื่องสําอางเพราะ
อยากสวยเหมือนดารา หรือคนที่รูจัก มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.91 
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคดิเห็นที่มีตอกระบวนการตดัสินใจ    
     ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในขั้นตอนการคนหาขอมูล 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 
ในขั้นตอนการคนหาขอมูล 

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
กอนซื้อเครื่องสําอางทานสอบถามจากคนใกลชิด  3.73 .93 มาก 
กอนซื้อเครื่องสําอางทานสอบถามจากพนักงานขาย
เครื่องสําอาง 

3.99 .70 มาก 

กอนซื้อเครื่องสําอางทานหาขอมูลจากแหลงตางๆ  3.53 .89 มาก 
กอนซื้อเครื่องสําอางทานคํานึงถึงประสบการณการใช
เครื่องสําอางในอดีต 

4.21 .74 มากที่สุด 

รวม 3.87 .56 มาก 

 
  จากตาราง 12 พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขัน้ตอนการคนหาขอมูล ในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย
มาก มีคาเฉลีย่เทากับ 3.87 และเม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอ
ขั้นตอนการคนหาขอมูลอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด จํานวน 1 ขอ ไดแก กอนซื้อเครื่องสําอางจะ
คํานึงถึงประสบการณการใชเครื่องสําอางในอดีต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ผูหญิงไทยมีความคิดเห็น
ตอขั้นตอนการคนหาขอมูลอยูในระดับเห็นดวยมาก จํานวน 3 ขอ ไดแก กอนซื้อเครื่องสําอางจะ
สอบถามจากพนักงานขายเครื่องสําอาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  กอนซื้อเครื่องสําอางจะสอบถาม
จากคนใกลชดิ เชน เพ่ือน หรือบุคคลในครอบครัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และกอนซื้อเครื่องสําอาง
จะหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน นิตยสาร โฆษณาทางโทรทัศน อินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสนิใจ  
     ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก      

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวาผลติภัณฑมีคุณภาพ
ดีตามที่ตองการ 

4.52 .56 มากที่สุด 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวาผลติภัณฑคุมคากับ
ราคา 

4.30 .64 มากที่สุด 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวาผลติภัณฑมีสีสันให
เลือกมากมาย 

3.53 .86 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะผลิตภัณฑมีสสีันที่ตนเอง
ชอบหรือตองการ 

3.94 .85 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะผลิตภัณฑมีบรรจุภัณฑที่
สวยงาม  

3.34 .90 ปานกลาง 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะบรรจุภัณฑมีรูปแบบ
ทันสมัย กะทดัรัด 

3.45 .82 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะตราสินคาของผลิตภัณฑ
นาเชื่อถือ เปนที่รูจัก 

4.09 .67 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะมีผลการวิจัยเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  

3.86 .85 มาก 

ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะมีโฆษณาที่นาเชื่อถือ 3.38 .91 ปานกลาง 
รวม 3.83 .44 มาก 

 
 จากตาราง 13 พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และเม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความ
คิดเห็นตอขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด จํานวน 2 ขอ ไดแก เลือก
ซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวาผลติภัณฑมีคุณภาพดีตามที่ตองการ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.52 และซื้อ
เครื่องสําอางเพราะเห็นวาผลิตภัณฑคุมคากับราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ผูหญิงไทยมีความ
คิดเห็นตอขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกอยูในระดับเห็นดวยมาก จํานวน 5 ขอ ไดแก เลือกซื้อ 
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เครื่องสําอางเพราะตราสินคาของผลิตภัณฑนาเชื่อถือ เปนที่รูจัก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.09 เลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพราะผลิตภัณฑมีสีสันที่ตนเองชอบหรือตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 เลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพราะมีผลการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ เชน สามารถควบคุมความมัน
ไดนาน....ชม. มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 เลือกซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวาผลติภัณฑมีสีสันใหเลือก
มากมาย มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.53 และเลือกซื้อเครื่องสําอางเพราะบรรจุภัณฑมีรูปแบบทันสมัย 
กะทัดรัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 ผูหญิงไทยมีความคดิเห็นตอขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกอยูใน
ระดับเห็นดวยปานกลาง จํานวน 2 ขอ ไดแก เลือกซื้อเครื่องสําอางเพราะมีโฆษณาที่นาเชือ่ถือ มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.38  และเลือกซื้อเครือ่งสําอางเพราะผลิตภัณฑมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.34 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสนิใจ 
     ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ       
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ       

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
ทานตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาชิ้นน้ีอยูกอนแลว 

4.10 .76 มาก 

ทานตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทอื่น
แตเห็นเครื่องสําอางประเภทแตงหนาจึงตองการซื้อไป
ดวย 

3.36 .82 ปานกลาง 

ทานตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑอ่ืนที่ไมใชเครื่องสําอาง
แตเห็นเครื่องสําอางประเภทแตงหนาจึงตองการซื้อไป
ดวย 

2.99 .88 ปานกลาง 

พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาและชักชวนใหทานซื้อ 

3.29 .89 ปานกลาง 

ทานเห็นผลติภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาตาม
รานคาโดยบังเอิญ และตัดสนิใจทําการซื้อ
เครื่องสําอางนั้น 

2.91 .90 ปานกลาง 

รวม 3.33 .55 ปานกลาง 
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 จากตาราง 14 พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อ ในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.33 และเมื่อพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญงิไทยมีความคิดเห็น
ตอขั้นตอนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับเห็นดวยมาก จํานวน 1 ขอ ไดแก ตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาชิ้นนี้อยูกอนแลว มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.10 ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอ
ขั้นตอนการตดัสินใจซื้ออยูในระดับเห็นดวยปานกลาง จํานวน 4 ขอ ไดแก ตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทอื่นแตเห็นเครื่องสาํอางประเภทแตงหนาจึงตองการซื้อไปดวย มีคาเฉลีย่เทากับ 
3.36 พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนาและชักชวนใหทานซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.29 ตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑอ่ืนที่ไมใชเครื่องสําอางแตเห็นเครื่องสําอางประเภทแตงหนาจึง
ตองการซื้อไปดวย  มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.99 และการเห็นผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา
ตามรานคาโดยบังเอิญ และตัดสินใจทําการซื้อเครื่องสําอางนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 
 
ตาราง 15  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคดิเห็นที่มีตอกระบวนการตดัสินใจ 
     ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
ทานจะกลับไปซ้ือเครื่องสําอางอีกครั้ง ถาเครื่อง 
สําอางที่ซื้อไปมีคุณภาพดีหรือทานพีงพอใจใน
ผลิตภัณฑ 

4.46 .61 มากที่สุด 

ทานจะแนะนาํผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตง
หนาที่ทานใชอยูแกเพ่ือนหรือคนใกลชิด 

4.12 .73 มาก 

เม่ือทานมีปญหาจากการใชผลิตภัณฑจะเลิกใชทันที
และไมกลบัไปซ้ืออีก 

4.41 .83 มากที่สุด 

เม่ือทานมีปญหาจากการใชผลิตภัณฑ ทานจะติดตอ
บริษัทเครื่องสาํอางยี่หอน้ัน แลวแจงถึงปญหาที่
เกิดขึ้น 

3.37 1.00 ปานกลาง 

หากทานไมพอใจในประสิทธิภาพของผลติภัณฑ ทาน
จะติดตอขอคนืเงินจากบริษทัเครื่องสําอางยี่หอน้ันหรือ
จากพนักงานขาย 

3.10 1.03 ปานกลาง 
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา(Make up) 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   

X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

    
หากทานพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางยี่หอน้ัน ทานจะซื้อเครื่องสําอางยี่หอเดิม
ในกลุมผลติภัณฑอ่ืน 

4.01 .73 มาก 

รวม 3.91 .45 มาก 

 
 จากตาราง 15 พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ  
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 และเม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความ
คิดเห็นตอขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด จํานวน 2 ขอ ไดแก จะ
กลับไปซื้อเครือ่งสําอางอีกครั้ง ถาเครื่องสําอางที่ซื้อไปมีคุณภาพดีหรือผูบริโภคพีงพอใจใน
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 และจะเลิกใชทนัทีและไมกลบัไปซื้ออีกเม่ือมีปญหาจากการใช
ผลิตภัณฑ เชน การแพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ อยูในระดับเห็นดวยมาก จํานวน 2 ขอ ไดแก จะแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่ตนเองใชอยู แกเพ่ือนหรือคนใกลชิด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 และหากผูบริโภคพึง
พอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอางยี่หอน้ัน ผูบริโภคจะซื้อเครื่องสําอางยี่หอเดิมในกลุม
ผลิตภัณฑอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง จํานวน 2 ขอ ไดแก เม่ือผูบริโภคมีปญหาจากการใชผลติภัณฑ 
ผูบริโภคจะตดิตอบริษัทเครื่องสําอางยี่หอน้ัน แลวแจงถึงปญหาที่เกดิขึ้น มีคาเฉลีย่เทากับ 3.37 และ
หากผูบริโภคไมพอใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะติดตอขอคืนเงินจากบริษทัเครื่อง 
สําอางยี่หอน้ันหรือจากพนักงานขาย คาเฉลี่ยเทากบั 3.10 
 

3.  ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
      การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สามารถ
จําแนกตามอายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดย
นําเสนอในรูปของจํานวน รอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ 
 

อายุ  จํานวน (คน) รอยละ  
15-24 ป  92 23.9  
25-34 ป  198 51.4  
35-44 ป  59 15.3  
45 ปขึ้นไป  36 9.4  
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 16 พบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน สวนใหญ
เปนผูที่มีอายุ 25-34 ป  จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาเปนผูที่มีอายุ 15-24 ป  
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9 ผูที่มีอายุ 35-44 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และผูที่
มีอายุ 45 ปขึน้ไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4  
 
ตาราง 17 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส  จํานวน (คน) รอยละ  
โสด  282 73.2  
สมรส  92 23.9  
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  11 2.9  
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 17 พบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน สวนใหญ
มีสถานภาพเปนโสด มีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมาสถานภาพสมรส มีจํานวน 92 
คน คิดเปนรอยละ 23.9  และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 
2.9  
 เน่ืองจากขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทางดานสถานภาพ มีความแตกตาง
ทางดานจํานวน(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน(ความถี่)ใหม 
เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมตฐิานดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 18  แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานสถานภาพสมรส   
     (จัดกลุมใหม) 
 

สถานภาพสมรส  จํานวน (คน) รอยละ  
โสด  282 73.2  
สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  103 26.8  
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 18 พบวา ผูหญงิไทยที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน (จัดกลุม
ใหม) สวนใหญมีสถานภาพเปนโสด มีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมาสถานภาพ
สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 
 
ตาราง 19  แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานระดับการศกึษา 
     สูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด  จํานวน (คน) รอยละ  
ต่ํากวาปริญญาตร ี  60 15.6  
ปริญญาตร ี  261 67.8  
สูงกวาปริญญาตร ี  64 16.6  
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 19 พบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน สวนใหญ
เปนผูที่ศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 67.8  รองลงมาเปนผูที่มี
การศึกษาในระดับสูงกวาปรญิญาตรี มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6  และเปนผูที่มีการศกึษา
ในระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 
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ตาราง 20 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานอาชีพ 
 

อาชีพ  จํานวน (คน) รอยละ  
นักเรียน/นักศกึษา  59 15.3  
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  46 11.9  
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง  244 63.4  
ประกอบธุรกจิสวนตวั  28 7.3  
อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน  8 2.1  
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 20 พบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน สวนใหญ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.4  รองลงมาคือ นักเรียน / 
นักศึกษา มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 46 คน 
คิดเปนรอยละ 41.9   ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และมีอาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก แมบาน  มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 
 เน่ืองจากขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทางดานอาชีพ มีความแตกตางทางดาน
จํานวน(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน(ความถี่)ใหม เพ่ือใช
สําหรับทดสอบสมมติฐานดงัตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 21 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานอาชีพ (จัดกลุม 
     ใหม) 
 

อาชีพ  จํานวน (คน) รอยละ  
นักเรียน/นักศกึษา  59 15.3  
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  46 11.9  
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง  244 63.4  
อ่ืน ๆ ไดแก แมบานและประกอบธุรกิจสวนตวั 36 9.4   
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 21 พบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน (จัดกลุม
ใหม) สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.4  รองลงมา
คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ มี
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จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 41.9   และอ่ืน ๆ ไดแก แมบานและประกอบธุรกจิสวนตวั มีจํานวน 
36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 
 
ตาราง 22 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานระดับรายไดเฉลี่ย 
     ตอเดือน 
  

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  จํานวน (คน) รอยละ  
ต่ํากวา 5,000 บาท  36 9.4  
5,000 - 14,999 บาท  118 30.6  
15,000 - 24,999 บาท  128 33.2  
25,000 - 34,999 บาท  45 11.7  
35,000 บาทขึ้นไป  58 15.1  
รวม  385 100.0  

 
 จากตาราง 22 พบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 385 คน สวนใหญ
มีรายได 15,000 - 24,999 บาท มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2  รองลงมาคือผูที่มีรายได 
5,000 - 14,999  บาท มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.6  ผูที่มีรายได 35,000 บาทขึ้นไป มี
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1  ผูที่มีรายได 25,000 - 34,999 บาท มีจํานวน 45 คน คิดเปน
รอยละ 11.7 และผูที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มีจํานวน 36 คน คดิเปนรอยละ 9.4   
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 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
  สมมติฐานที่ 1  ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีขอมูลประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอน
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อตางกัน จําแนกตามตัวแปร ดังนี้ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาไมแตกตางกัน    
 H1 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   
 
ตาราง 23  ผลการทดสอบผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัด   
     สินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ชวงอายุ n X S.D. F Prob. 
       
การรับรูปญหา 15-24 ป 92 3.81 .45 2.062 .105 
 25-34 ป 198 3.91 .53   
 35-44 ป 59 3.86 .47   
 45 ปขึ้นไป 36 3.71 .36   
       
การคนหาขอมูล 15-24 ป 92 4.01 .60 7.337* .000 
 25-34 ป 198 3.78 .56   
 35-44 ป 59 3.75 .47   
 45 ปขึ้นไป 36 4.13 .43   
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ชวงอายุ n X S.D. F Prob. 
       
การประเมินผลทางเลือก 15-24 ป 92 3.85 .38 2.995* .031 
 25-34 ป 198 3.86 .43   

 35-44 ป 59 3.80 .54   

 45 ปขึ้นไป 36 3.63 .40   
       
การตัดสินใจซื้อ 15-24 ป 92 3.38 .54 .508 .677 
   25-34 ป 198 3.32 .53   
 35-44 ป 59 3.31 .51   
 45 ปขึ้นไป 36 3.26 .71   
       
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 15-24 ป 92 3.90 .39 1.624 .183 
 25-34 ป 198 3.89 .48   

 35-44 ป 59 3.92 .52   
 45 ปขึ้นไป 36 4.07 .31   

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิไทยในเขต
กรุงเทพมหานครดานอายุ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคา พบวา  
 ในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. เทากับ .105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 



   70 
 

 ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ คา Prob. เทากับ .677 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ .183 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

จากผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครดาน
อายุ กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลและการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Prob. 
เทากับ .000 และ .031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอน
การคนหาขอมูลและการประเมินผลทางเลือกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเพื่อใหทราบวาชวงอายุใดมีกระบวนการตัดสินใจซื้อตางกัน 
ผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลาย ๆ คูในเวลาเดียวกัน 
(Multiple comparisons) ดวยวิธีการ LSD ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ 
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนา  
     ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการคนหาขอมูล 
 

  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ปขึ้นไป 
ชวงอายุ X 4.01 3.78 3.75 4.13 
15-24 ป 4.01 - .23* 

(.001) 
.26* 

(.005) 
-.12 

(.273) 
25-34 ป 3.78  - .03 

(.714) 
-.35* 

 (.001) 
35-44 ป 3.75   - -.38* 

(.001) 
45 ปขึ้นไป 4.13    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการคนหาขอมูลของผูหญิง 
ไทยทีต่อบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 15-24 ป มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มี
ชวงอายุ 25-34 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 15-24 ป มี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 25-34 ป  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .23  
  ผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 15-24 ป มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มี
ชวงอายุ 35-44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 15-24 ป มี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 35-44 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .26  
  ผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 25-34 ป มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มี
ชวงอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 25-34 ป มี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .35  
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  ผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 35-44 ป มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มี
ชวงอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 35-44 ป มี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .38  
  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ       
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนา  
     ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก 
 

  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ปขึ้นไป 
ชวงอายุ X 3.85 3.86 3.80 3.63 
15-24 ป 3.85 - -.01 

(.871) 
.05 

(.490) 
.22* 

(.010) 
25-34 ป 3.86  - .06 

 (.361) 
.23* 

 (.004) 
35-44 ป 3.80   - .17 

(.065) 
45 ปขึ้นไป 3.63    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก
ของผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 15-24 ป มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มี
ชวงอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 15-24 ป มี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกมากกวาผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 45 ปขึ้นไป โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .22  
 ผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 25-34 ป มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มี
ชวงอายุ 45 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีชวงอายุ 25-34 ป มี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
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หางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกมากกวาผูตอบแบบ สอบถามที่มีชวงอายุ 45 ป
ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .23  
  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
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สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีกระบวน 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตาง
กัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 

H0 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาไมแตกตาง
กัน    
 H1 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   
 
ตาราง 26  ผลการทดสอบผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี  
     กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพ 
      สินคาแตกตางกัน 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง สถานภาพ
สมรส 

n X S.D. t Prob. 

       
การรับรูปญหา โสด 282 3.88 .50 1.08 .280 

สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 103 3.82 .46   
      

การคนหาขอมูล โสด 282 3.86 .57 -.40 .688 
สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 103 3.89 .54   

       
การประเมินผลทางเลือก โสด 282 3.85 .43 .79 .075 

สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 103 3.76 .48   
       
การตัดสินใจซื้อ โสด 282 3.35 .52 1.35 .179 

สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 103 3.26 .62   
       
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ โสด 282 3.89 .44 -1.49 .136 

สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 103 3.97 .49   
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 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิงไทยในเขตกรงุเทพ 
มหานครดานสถานภาพสมรส กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา พบวา  
 ในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. เทากับ .280 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ .688 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลไมแตกตางกัน ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากบั .075 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากับ .179 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ .136 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาไมแตกตาง
กัน    
 H1 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   
 
ตาราง 27  ผลการทดสอบผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี 
      กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพ  
      สินคาแตกตางกัน 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ระดับการศึกษา n X S.D. F Prob. 
      
การรับรูปญหา ต่ํากวาปริญญาตร ี 60 3.94 .54 1.992 .138 

 ปริญญาตรี 261 3.83 .47   
 สูงกวาปริญญาตร ี 64 3.93 .53   
       

การคนหาขอมูล ต่ํากวาปริญญาตร ี 60 4.09 .64 8.039* .000 
 ปริญญาตรี 261 3.79 .55   
 สูงกวาปริญญาตร ี 64 3.95 .46   
       
การประเมินผลทางเลือก ต่ํากวาปริญญาตร ี 60 3.90 .49 4.957* .007 
 ปริญญาตรี 261 3.78 .41   
 สูงกวาปริญญาตร ี 64 3.95 .48   
       
การตัดสินใจซื้อ ต่ํากวาปริญญาตร ี 60 3.45 .72 2.061 .129 
   ปริญญาตรี 261 3.30 .49   
 สูงกวาปริญญาตร ี 64 3.35 .59   
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ตาราง 27  (ตอ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ระดับการศึกษา n X S.D. F Prob. 
      
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ต่ํากวาปริญญาตร ี 60 4.07 .49 10.430* .000 
 ปริญญาตรี 261 3.84 .44   

 สูงกวาปริญญาตร ี 64 4.05 .42   

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิไทยในเขต
กรุงเทพมหานครดานระดับการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา พบวา  
 ในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. เทากับ .138 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ คา Prob. เทากับ .129 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ระดับการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอร
ของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ พบวา คา Prob. เทากับ .000 , .007 และ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว และเพื่อใหทราบวาระดับการศึกษาชวงใดมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือตางกัน ผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลาย ๆ คู ในเวลาเดียวกัน (Multiple 
comparisons) ดวยวิธีการ LSD ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ   
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานระดับการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  
     ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล 
 

  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X 4.09 3.79 3.95 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.09 -  .30* 

(.000) 
.14 

(.163) 
ปริญญาตร ี 3.79  - -.16* 

(.039) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.95   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการคนหาขอมูลของผูหญิง 
ไทยทีต่อบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีมีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจาก
ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มี
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การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทย
ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .30  
  ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู
หญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวา
ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .16  
 ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรีกับสูงกวาปริญญาตรี  ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ   
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานระดับการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  
     ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
 

  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X 3.90 3.78 3.95 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 3.90 - .12 

(.055) 
-.05 

(.513) 
ปริญญาตร ี 3.78  - -.17* 

(.005) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.95   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือกของผู
หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือกนอย
กวาผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .17  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ       
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานระดับการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประ    
     เภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X 4.07 3.84 4.05 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.07 - .23* 

(.000) 
.02 

(.826) 
ปริญญาตร ี 3.84  - -.21* 

(.001) 
สูงกวาปริญญาตร ี 4.05   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ของผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีมีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจาก
ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อมากกวา
ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .23  
 ผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
นอยกวาผูหญิงไทยที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .21  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
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สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกนั  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาไมแตกตางกัน    
 H1 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   
 
ตาราง 31  ผลการทดสอบผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกนั มีกระบวนการตัด 
     สินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
 

อาชีพ n X S.D. F Prob. 

      
การรับรูปญหา นักเรียน/นักศกึษา 59 3.90 .44 8.648* .000 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 3.53 .42   
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 244 3.89 .51   

อ่ืน ๆ  36 3.98 .35   
       

การคนหาขอมูล นักเรียน/นักศกึษา 59 4.20 .54 23.168* .000 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 3.36 .57   
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 244 3.87 .53   

อ่ืน ๆ  36 3.92 .34   
       

การประเมินผลทางเลือก นักเรียน/นักศกึษา 59 3.89 .35 15.360* .000 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 3.46 .45   
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 244 3.90 .44   

อ่ืน ๆ  36 3.70 34   
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ตาราง 31  (ตอ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง อาชีพ n X S.D. F Prob. 
       
การตัดสินใจซื้อ นักเรียน/นักศกึษา 59 3.42 .56 3.185* .024 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 3.11 .43   
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 244 3.35 .55   

อ่ืน ๆ  36 3.36 .63   
       
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ นักเรียน/นักศกึษา 59 3.97 .37 13.459* .000 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 3.54 .51   
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 244 3.95 .45   

อ่ืน ๆ  36 4.06 .24   

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิไทยในเขต
กรุงเทพมหานครดานอาชีพกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคา พบวา  
 ในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากับ .024  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครดาน
อาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในทุกขั้นตอน ไดแกการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Prob. เทากับ .000 , .000 , .000 , .024 
และ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเพ่ือใหทราบวา
อาชีพใดมีกระบวนการตัดสินใจซื้อตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยหลาย ๆ คูในเวลาเดียวกัน (Multiple comparisons) ดวยวิธีการ LSD ดังตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   84 
 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ  
      ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอาชีพ กับกระบวนการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภท      
      แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหา 
 

  นักเรียน/
นักศึกษา 

 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

อ่ืน ๆ 

อาชีพ X 3.90 3.53 3.89 3.98 
นักเรียน/นักศกึษา 
 

3.90 - .37* 
(.000) 

 .01 
(.924) 

-.08 
(.451) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.53  - -.36* 
(.000) 

-.45* 
(.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน/
ลูกจาง 

3.89   - -.08 
(.332) 

อ่ืน ๆ 3.98    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาของผู
หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหามากกวา
ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .37  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหา
นอยกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .36  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตง
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หนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหานอยกวาผูหญิงไทยที่มี
อาชีพอ่ืน ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .45  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 33   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิง  
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท 
     แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล 
 

  นักเรียน/
นักศึกษา 

 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

อ่ืน ๆ 

อาชีพ X 4.20 3.36 3.87 3.92 
นักเรียน/นักศกึษา 
 

4.20 - .84* 
(.000) 

 .33* 
(.000) 

.28* 
(.011) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.36  - -.51* 
(.000) 

-.56* 
(.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน/
ลูกจาง 

3.87   - -.05 
(.585) 

อ่ืน ๆ 3.92    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลของผู
หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .84  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
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ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผู
หญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .33  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .28 
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหา
ขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .51  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตง
หนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มี
อาชีพอ่ืน ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .56  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง  
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ  
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท 
     แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
 

  นักเรียน/
นักศึกษา 

 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

อ่ืน ๆ 

อาชีพ X 3.89 3.46 3.90 3.70 
นักเรียน/นักศกึษา 
 

3.89 - .43* 
(.000) 

 -.01 
(.844) 

.19* 
(.041) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.46  - -.44* 
(.000) 

-.24* 
(.010) 

พนักงานบริษทัเอกชน/
ลูกจาง 

3.90   - .20 
(.010) 

อ่ืน ๆ 3.70    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือกของผู
หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือก
มากกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .43  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือกมากกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .19  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
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เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกนอยกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .44  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตง
หนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือกนอยกวาผูหญิง
ไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .24 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ  
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท 
     แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 

  นักเรียน/
นักศึกษา 

 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

อ่ืน ๆ 

อาชีพ X 3.42 3.11 3.35 3.36 
นักเรียน/นักศกึษา 
 

3.42 - .31* 
(.004) 

 .07 
(.346) 

.06 
(.573) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.11  - -.24* 
(.007) 

-.25* 
(.042) 

พนักงานบริษทัเอกชน/
ลูกจาง 

3.35   - -.01 
(.921) 

อ่ืน ๆ 3.36    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู
หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
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ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อมากกวา
ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .31  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจ
ซื้อนอยกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .24 
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตง
หนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนอยกวาผูหญิงไทยที่มี
อาชีพอ่ืน ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .25  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ  
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานอาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท 
     แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

  นักเรียน/
นักศึกษา 

 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

อ่ืน ๆ 

อาชีพ X 3.97 3.54 3.95 4.06 
นักเรียน/นักศกึษา 
 

3.97 - .43* 
(.000) 

 .02 
(.707) 

-.09 
(.335) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.54  - -.41* 
(.000) 

-.52* 
(.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน/
ลูกจาง 

3.95   - -.11 
(.148) 

อ่ืน ๆ 4.06    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
ของผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตางจากผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
มากกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .43  
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู
หญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อนอยกวาผูหญิงไทยที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ  .41 
 ผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ แตกตาง
จากผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตง
หนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อนอยกวา
ผูหญิงไทยที่มีอาชีพอ่ืน ๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  .52  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
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สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  
มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพ 
สินคาแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีกระบวน 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาไม
แตกตางกัน    
 H1 : ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีกระบวน 
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตาง
กัน   
 
ตาราง 37  ผลการทดสอบผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตาง   
     กัน มีกระบวนการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหาง  
     สรรพสินคาแตกตางกนั 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ระดับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

n X S.D. F Prob. 

      
การรับรูปญหา ต่ํากวา 5,000 บาท 36 3.87 .37 1.887 .112 

5,000 - 14,999 บาท 118 3.79 .54   
15,000 - 24,999 บาท 128 3.95 .49   
25,000 - 34,999 บาท 45 3.88 .47   

35,000 บาทขึ้นไป 58 3.79 .45   
       

การคนหาขอมูล ต่ํากวา 5,000 บาท 36 4.21 .47 6.817* .000 
5,000 - 14,999 บาท 118 3.83 .63   

15,000 - 24,999 บาท 128 3.76 .52   
25,000 - 34,999 บาท 45 3.76 .48   

35,000 บาทขึ้นไป 58 4.04 .50   
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ตาราง 37  (ตอ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
 

ระดับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

n X S.D. F Prob. 

      
การประเมินผลทางเลือก ต่ํากวา 5,000 บาท 36 3.97 .35 2.185 .070 

5,000 - 14,999 บาท 118 3.78 .45   
15,000 - 24,999 บาท 128 3.83 .42   
25,000 - 34,999 บาท 45 3.73 .51   

35,000 บาทขึ้นไป 58 3.89 .46   
       
การตัดสินใจซื้อ ต่ํากวา 5,000 บาท 36 3.38 .44 .102 .982 

5,000 - 14,999 บาท 118 3.32 .62   
15,000 - 24,999 บาท 128 3.33 .51   
25,000 - 34,999 บาท 45 3.34 .47   

35,000 บาทขึ้นไป 58 3.32 .60   
       
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ต่ํากวา 5,000 บาท 36 3.83 .29 2.867* .023 

5,000 - 14,999 บาท 118 3.96 .51   
15,000 - 24,999 บาท 128 3.86 .46   
25,000 - 34,999 บาท 45 3.83 .37   

35,000 บาทขึ้นไป 58 4.05 .43   

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง  37 ผลการวิ เคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครดานระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา พบวา  
 ในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. เทากับ .112 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ .070 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากับ .982  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา 
Prob. เทากับ .000 และ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอร
ของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเพ่ือใหทราบวาระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนใดมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความ
แตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลาย ๆ คูในเวลาเดียวกัน (Multiple comparisons) ดวยวิธีการ LSD 
ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ  
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานระดับรายไดเฉลีย่ตอเดือน กับกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่อง  
     สําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล 
 

  ต่ํากวา 
5,000 บาท 

5,000 - 
14,999 บาท 

15,000 - 
24,999 บาท 

25,000 - 
34,999 บาท 

35,000 บาท
ขึ้นไป 

ระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือน 

X 4.21 3.83 3.76 3.76 4.04 

ต่ํากวา 5,000 
บาท 

4.21 - .38* 
(.000) 

.45* 
(.000) 

.45* 
(.000) 

.17 
(.154) 

5,000 - 
14,999 บาท 

3.83  - .07 
(.296) 

.07 
(.455) 

-.21* 
(.017) 

15,000 - 
24,999 บาท 

3.76   - .00 
(.989) 

-.28* 
 (.001) 

25,000 - 
34,999 บาท 

3.76    - -.28* 
(.010) 

35,000 บาท
ขึ้นไป 

4.04     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการคนหาขอมูลของผู
หญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวธิีทดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ 
แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 - 14,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีความคิดเห็น
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 - 
14,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .38  
 ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ 
แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีความคิดเห็น
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายในเคานเตอรของ
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หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 
- 24,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .45  
 ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ 
แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 - 34,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีความคิดเห็น
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลมากกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 
- 34,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .45  
  ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 - 14,999 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ 
ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 - 14,999 บาท มีความ
คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .21  
 ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ 
ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท มีความ
คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .28  
 ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 - 34,999 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ 
ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 - 34,999 บาท มีความ
คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .28  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูหญงิ  
     ไทยในเขตกรุงเทพมหานครดานระดับรายไดเฉลีย่ตอเดือน กับกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่อง  
     สําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรม 
     ภายหลังการซื้อ 
 

  ต่ํากวา 
5,000 บาท 

5,000 - 
14,999 บาท 

15,000 - 
24,999 บาท 

25,000 - 
34,999 บาท 

35,000 บาท
ขึ้นไป 

ระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือน 

X 3.83 3.96 3.86 3.83 4.05 

ต่ํากวา 5,000 
บาท 

3.83 - -.13 
(.113) 

-.03 
(.729) 

.00 
(.963) 

-.22* 
(.021) 

5,000 - 
14,999 บาท 

3.96  - .10 
(.064) 

.13 
(.096) 

-.09 
(.243) 

15,000 - 
24,999 บาท 

3.86   - .02 
(.751) 

-.19* 
 (.008) 

25,000 - 
34,999 บาท 

3.83    - -.22* 
(.016) 

35,000 บาท
ขึ้นไป 

4.05     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ของผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามเปนรายคู โดยใชวธิทีดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ ฯ 
แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท มีความคิดเห็นตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อนอยกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .22  
 ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ 
ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท มีความ
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คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อนอยกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 35,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .19 
 ผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 - 34,999 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ 
ฯ แตกตางจากผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 - 34,999 บาท มีความ
คิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อนอยกวาผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 35,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .22  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 
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สมมติฐานที่ 2  องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ไดแก 
ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามตัวแปร ดังนี้ 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดาน 
ผลิตภัณฑหลัก มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลัก ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
 H1 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลัก มี
ความสัม พันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา  
 
ตาราง 40  ผลการทดสอบองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑ 
     หลัก มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ 
     เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง r Sig. (2-tailed) 
   

การรับรูปญหา .381* .000 
   การคนหาขอมูล .175* .001 
   การประเมินผลทางเลือก .377* .000 

   การตัดสินใจซื้อ .213* .000 

   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .181* .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
พบวา  

ในขั้นตอนการรับรูปญหา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .381 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลักมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .175 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลักมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็น
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .377 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลักมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําให
ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกเพิ่ม
มากขึ้น 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .213 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลักมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็น
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .181 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลักมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานขอที่ 2.2 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ไม
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 H1 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 
ตาราง  41  ผลการทดสอบองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณ 
     ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง  
     สําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง r Sig. (2-tailed) 
   

การรับรูปญหา .376* .000 
   การคนหาขอมูล .411* .000 
   การประเมินผลทางเลือก .454* .000 

   การตัดสินใจซื้อ .294* .000 

   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .408* .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทย
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคา พบวา  

ในขั้นตอนการรับรูปญหา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
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มีคาเทากับ .376 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .411 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .454 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะ
ทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกเพิ่ม
มากขึ้น 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .294 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิด
เห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .408 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
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เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะ
ทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพ่ิม
มากขึ้น 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่
คาดหวัง มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ไม
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 H1 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 
ตาราง  42  ผลการทดสอบองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑ 
     ที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่อง  
     สําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง r Sig. (2-tailed) 
   

การรับรูปญหา .290* .000 
   การคนหาขอมูล .517* .000 
   การประเมินผลทางเลือก .497* .000 

   การตัดสินใจซื้อ .212* .000 

   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .412* .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทย
ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสนิคา พบวา  

ในขั้นตอนการรับรูปญหา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
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มีคาเทากับ .290 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิด
เห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาเพิ่มมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .517 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทย
มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .497 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีเพ่ิมมากขึ้น จะ
ทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกเพิ่ม
มากขึ้น 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .212 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิด
เห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .412 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง



   106 
 

เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีเพ่ิมมากขึ้น จะ
ทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพ่ิม
มากขึ้น 
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สมมติฐานขอที่ 2.4 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  
มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 H1 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 
ตาราง  43  ผลการทดสอบองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑ 
     ควบ  มีความสัมพันธกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ 
     เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง r Sig. (2-tailed) 
   

การรับรูปญหา .242* .000 
   การคนหาขอมูล .411* .000 
   การประเมินผลทางเลือก .430* .000 

   การตัดสินใจซื้อ .094 .065 
   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .418* .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยใน
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคา พบวา  

ในขั้นตอนการรับรูปญหา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
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มีคาเทากับ .242 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบมีเพิ่มมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็น
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาเพิ่มมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .411 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .430 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําให
ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกเพิ่ม
มากขึ้น 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .065 ซึ่งมากกวา 0.01 
และ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  ไมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make 
up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .418 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําให
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ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพ่ิม
มากขึ้น 
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สมมติฐานขอที่ 2.5 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 H1 : องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา   
 
ตาราง  44  ผลการทดสอบองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพ 
     เกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเครื่อง สําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ    
     หางสรรพสินคา 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง r Sig. (2-tailed) 
   

การรับรูปญหา .414* .000 
   การคนหาขอมูล .513* .000 
   การประเมินผลทางเลือก .436* .000 

   การตัดสินใจซื้อ .286* .000 

   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .489* .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอร
ของหางสรรพสินคา พบวา  

ในขั้นตอนการรับรูปญหา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
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ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .414 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําให
ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหาเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .513 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิง
ไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) 
ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้น 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .436 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น 
จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการประเมินผล
ทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .286 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น จะทําใหผูหญิงไทยมี
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .489 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงไทยใหความสําคัญกับ
องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีเพ่ิมมากขึ้น 
จะทําใหผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อเพ่ิมมากขึ้น 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 45 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีขอมูล

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคา ในขั้นตอนการรับรู
ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อตางกัน 

 

ขอที่ 1.1 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตาง
กัน   มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาแตกตางกัน   

 

      - การรับรูปญหา  ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสนิใจซื้อ   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอที่ 1.2 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ

สมรสแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   

 

      - การรับรูปญหา  ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      -การประเมินผลทางเลือก   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอที่ 1.3 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการ 
ศึกษาแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   

 

      - การรับรูปญหา  ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอที่ 1.4 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีอาชีพ

แ ต กต า ง กั น   มี ก ร ะ บ วนก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ มี จําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน   

 

      - การรับรูปญหา  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอที่ 1.5 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกัน 

 

      - การรับรูปญหา  ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 2 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท

แต งหน า  ได แก  ผลิ ต ภัณฑหลั ก  รู ปลั กษณ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ขอที่ 2.1 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาดานผลิตภัณฑหลัก มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

      - การรับรูปญหา  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอที่ 2.2 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท

แตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรู
ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

      - การรับรูปญหา  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอที่ 2.3 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรู
ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

      - การรับรูปญหา  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอที่ 2.3 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท

แตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรู
ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอที่ 2.4 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

      - การรับรูปญหา  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การตัดสินใจซื้อ   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
ขอที่ 2.4 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท

แตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู
หญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

      - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

ขอที่ 2.5 องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ขั้นตอนการรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มี
จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

      - การรับรูปญหา  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การคนหาขอมูล  สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - การประเมินผลทางเลอืก   สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      - ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

  การศึกษาครั้งน้ีมุงศึกษาวิจัยในเรื่อง “ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ” เพ่ือที่จะเปนประโยชนตอบริษทัไดสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหม และนําไปพิจารณาวางแผนพัฒนา ปรับปรุง และกลยทุธทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา ใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจและสามารถตอบสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคตอไป 
 

 ความมุงหมายของการวิจัย 
 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะดานประชากรศาสตรของผูหญิงไทย ประกอบดวย อายุ  

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up)  ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาระดับความสําคญัขององคประกอบของผลติภัณฑเครื่องสําอางประเภท 
แตงหนา (Make up) ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีขอมูลประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ 
สมรส ระดับการศึกษา อาชพี และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขัน้ตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อตางกัน 

2. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ไดแก ผลิตภัณฑหลัก  
รูปลักษณผลติภัณฑ ผลติภัณฑที่คาดหวัง ผลติภัณฑควบ ศกัยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 วิธีดําเนนิการศึกษาคนควา 
 

         การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
      ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูหญิงไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไมทราบขนาดประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูหญิงไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน  จึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง  ในกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรของบุญชม ศรสีะอาด 
(2538 : 185-186) ที่มีระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน และกลุม
ตัวอยางนี้จะไดจากการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ตามหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวธิีสุมตวัอยางอยางงาย ( Simple Random Sample ) โดยจับฉลาก
เลือกเขตกลุมตัวอยางตามการปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเขตการปกครอง
ในกรุงเทพ มหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต  แบงออกเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการ
บริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (กรุงเทพมหานคร. 2546 : ออนไลน)   
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 ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีแบบโควตา ( Quota  Sampling ) เลือกศูนยการคาเปนสถานที่ในการ
เก็บแบบสอบถามเพื่อใหไดจํานวนตวัอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ทีไ่ดเลือกไว  โดย
ขนาดกลุมตวัอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือก  คือ  ใน 5 เขตการปกครองแรกเทากับ 64  
คน และ 1  เขตการปกครองหลังเทากับ  65  คน ไดขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 385 คน 
ดังนี้ 

กลุม 1 เขตปทุมวัน  สยามพารากอน   จํานวน 64 คน  
  กลุม 2 เขตบางกะป  เดอะมอลลสาขาบางกะป จํานวน 64 คน  
  กลุม 3 เขตคันนายาว  โรบันสันสาขารามอินทรา จํานวน 64 คน  
  กลุม 4 เขตยานนาวา  หางเซ็นทรัลสาขาพระรา ม 3 จํานวน 64 คน  
  กลุม 5 เขตบางกอกนอย หางเซ็นทรัลสาขาปนเกลา จํานวน 64 คน  

  กลุม 6 เขตบางแค  เดอะมอลลสาขาทาพระ  จํานวน 65 คน 
 ขั้นตอนที่ 3 ใชวธิีการเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก ( Convenience ) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนาํไปเก็บขอมูลจากผูหญิงไทยที่มีอายุ 15 ปขึ้น
ไป เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาทีมี่จําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร    

 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวมแนวคิด
ทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 
สวน ดังนี้  

ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามขอมูลเกีย่วกับความคดิเห็นทีมีตอองคประกอบตางๆของผลิต 
ภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยคํานึงถึงระดับความสําคัญ แบงเปน ผลติภัณฑ
หลัก มี 3 ขอ รูปลักษณผลติภัณฑ มี 9 ขอ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มี 4 ขอ ผลิตภัณฑควบ มี 4 ขอ 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มี 3 ขอ  

ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up)  ในขั้นตอนตางๆแบงเปน การรับรูปญหา มี 5 ขอ การ
คนหาขอมูล มี 4 ขอ การประเมินผลทางเลือก  มี 9 ขอ การตัดสินใจซื้อ  มี 5 ขอ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มี 6 ขอ 

ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 5 ขอ   
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การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
เพ่ือใหแบบสอบถามมีความถูกตองในเรื่องของภาษาและความเชื่อถือได ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามไปใหผูทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบและปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
แลวนําแบบสอบถามที่ไดจากการปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช ( Try Out ) กับกลุมที่ไมใชกลุม
ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่
ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha co efficiency)  ของ Cronbach  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 449) โดยไดคา
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดังนี้ 

ตอนที่ 1 องคประกอบของผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ไดคาความ
เชื่อม่ันเทากับ .8720 

ตอนที่ 2 กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดคา
ความเชื่อม่ันเทากับ .8010  

 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางตามศูนยการคาเปนสถานที่ในการเก็บแบบสอบ 
ถามเพื่อใหไดจํานวนตวัอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ทีไ่ดเลือกไว โดยใชแบบสอบถาม
ใหกลุมตวัอยางอานและกรอกขอมูล  ซึ่งผูวิจัยจะอธิบาย และใหคําแนะนําในการตอบและรอรับ
แบบสอบถามคืนจากผูตอบแบบสอบถาม 
 
 การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้ 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest) พรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) 
ของแบบสอบถามดวยวธิีหาคาสัมประสทิธิ์แอลฟา (α - Coefficient ) ของครอนบัค ( Cronbach ) 

2. นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบูรณกอนนําไป
วิเคราะห 

3. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูลโดยนาํขอมูลที่ลง
รหัสแลวมาบนัทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือทําการประมวลผลขอมูลโดยโปรแกรม SPSS / PC 
for Windows Version 13 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

-  ใชตารางการแจกแจงความถี่ คือ อธิบายลักษณะของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบ 
สอบถาม 

-  ใชคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบ 
สอบถาม 

-  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงระดับความสําคัญที่มี
ตอองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 

 
2.  การวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistic)  

เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีขอมูลประชากรศาสตร 
ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตาง
กัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในข้ันตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซือ้ตางกัน สามารถแบงออกเปน  
  อายุ   ใชการทดสอบคา F-test ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอายุ
แตกตางกัน 

สถานภาพสมรส   ใชการทดสอบคา t-test เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม  
คือ โสด และสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

ระดับการศึกษา   ใชการทดสอบคา F-test ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง 
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
   อาชีพ   ใชการทดสอบคา F-test ใชการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
แตกตางกัน 
    ระดับรายไดเฉลีย่ตอเดือน   ใชการทดสอบคา F-test ใชการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เปรียบเทยีบคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 2  องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสาํอางประเภทแตงหนา 
ไดแก ผลิตภัณฑหลัก รปูลักษณผลติภัณฑ ผลติภัณฑที่คาดหวัง ผลติภัณฑควบ ศักยภาพ
เก่ียวกับผลติภัณฑ มีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อในข้ันตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซือ้ของ
ผูหญงิไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร   ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว
ที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  คือองคประกอบของผลิตภัณฑ กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายใน
เคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
  

ผลจากการศึกษาระดับความสําคัญขององคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร   
สรุปผลไดดังน้ี 
  
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลีย่ 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 สวน ดังน้ี  
 

1.  ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอองคประกอบตางๆของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up)  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบตางๆของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปน
รายดาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญดังน้ี 
 

ดานผลิตภัณฑหลัก  พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑหลักอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับความเรียบเนียนของใบหนาอยูในระดับมากที่สุด โดยผู
หญิงไทยใหความสําคัญกับความสามารถในการแกไขจุดบกพรองบนใบหนา และการสรางสีสัน
สวยงามใหแกใบหนาอยูในระดับมาก 
 

ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ  พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานรูปลักษณผลิตภัณฑอยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยที่ใหความสําคัญกับความละเอียดเนียนของเนื้อผลิตภัณฑ 
การระบุสวนผสมของผลิตภัณฑบนฉลาก ความมีชื่อเสียงของตราสินคา กลิ่นของผลิตภัณฑ 
สวนผสมของผลิตภัณฑที่มาจากพืชธรรมชาติ สีสันของผลิตภัณฑ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  
ความทันสมัยของรูปแบบบรรจุภัณฑ และความสวยงามของรูปแบบบรรจุภัณฑอยูในระดับมาก  
 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังอยูในระดับมากที่สุด 
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เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ   การไมเกิด
อาการแพหรือระคายเคืองของผลิตภัณฑ   ความปลอดภัยของสวนผสมที่ใชในผลิตภัณฑ  และความ
คุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับราคาของผลิตภัณฑ อยูในระดับมากที่สุด  
 

ดานผลิตภัณฑควบ  พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานผลิตภัณฑควบอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับการไดรับมาตรฐานจากองคการอาหารและยาอยูในระดับ
มากที่สุด โดยผูหญิงไทยที่ใหความสําคัญกับความสามารถทดลองใชผลิตภัณฑไดกอนการตัดสินใจ
ซื้อ และสามารถคืนเงินไดหากไมพึงพอใจในผลิตภัณฑอยูในระดับมาก สวนขอที่ผูหญิงไทยที่ให
ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง คือ การมีบริการสงเสริมการขายตางๆ เชน บริการแตงหนาฟรี  
 

ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับองคประกอบ
ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อยูใน
ระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูหญิงไทยใหความสําคัญกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ เชน ใหความชุมชื้นแกผิว และปกปองอันตรายจากรังสี UV ติดทนยาวนานอยูในระดับ
มากที่สุด โดยผูหญิงไทยใหความสําคัญกับผลการวิจัยที่แสดงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ และ
นวัตกรรมใหมๆที่โดดเดน เชน นาโนเทคโนโลยี อยูในระดับมาก  
 

2.   ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนตางๆ  ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวยมาก และเม่ือพิจารณาในแตละขั้นตอน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญดังน้ี 
 

ข้ันตอนการรับรูปญหา  พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนการรับรูปญหาใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อ
เครื่องสําอางเพราะตองการเสริมบุคลิกภาพใหตนเองดูดีขึ้น อยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด โดยผู
หญิงไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อเครื่องสําอางเพราะเครื่องสําอางที่เคยใชอยูหมดไปและ
ตองการหาของใหมทดแทน ซื้อเครื่องสําอางเพราะปองกันปญหาที่จะเกิดขึ้น เชน การซื้อแปงเคกที่
มีสารปองกันแสงแดดหรือมีคา SPF เพ่ือปองกันผิวหมองคล้ํา และซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการ
ปกปดขอบกพรองบนใบหนา เชน รอยสิว กระ ฝา อยูในระดับเห็นดวยมาก สวนการซื้อ
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เครื่องสําอางเพราะอยากสวยเหมือนดารา หรือคนที่รูจักนั้น ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับ
เห็นดวยปานกลาง  
 

ข้ันตอนการคนหาขอมูล  พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนการคนหา
ขอมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูใน
ระดับเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา กอนซ้ือเคร่ืองสําอาง ผูหญิงไทยมีความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุดในการคํานึงถึงประสบการณการใชเครื่องสําอางในอดีต โดยผู
หญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากในการสอบถามจากพนักงานขายเครื่องสําอาง 
สอบถามจากคนใกลชิด เชน เพ่ือน หรือบุคคลในครอบครัว และหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน 
นิตยสาร โฆษณาทางโทรทัศน อินเตอรเน็ต  
 
  ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make 
up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอาง ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุดในเรื่อง ผลิตภัณฑคุมคากับ
ราคา สวนเรื่องตราสินคาของผลิตภัณฑนาเชื่อถือ เปนที่รูจัก ผลิตภัณฑมีสีสันที่ตนเองชอบหรือ
ตองการ การมีผลการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ เชน สามารถควบคุมความมันได
นาน....ชม. ผลิตภัณฑมีสีสันใหเลือกมากมาย และบรรจุภัณฑมีรูปแบบทันสมัย กะทัดรัด ผู
หญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก โดยผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย
ปานกลางในเรื่อง การมีโฆษณาที่นาเชื่อถือ และผลิตภัณฑมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม  

 
  ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) โดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวยปานกลาง เม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย
มากกับการตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาชิ้นน้ีอยูกอนแลว สวนการตั้งใจจะ
มาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทอื่นแตเห็นเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนาจึงตองการซื้อไปดวย 
พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาและชักชวนใหทานซื้อ ตั้งใจจะมาซื้อ
ผลิตภัณฑอ่ืนที่ไมใชเครื่องสําอางแตเห็นเครื่องสําอางประเภทแตงหนาจึงตองการซื้อไปดวย  และ
การเห็นผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาตามรานคาโดยบังเอิญและตัดสินใจทําการซื้อ
เครื่องสําอางนั้น ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง  
 
  ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  พบวา ผูหญิงไทยมีความคิดเห็นตอขั้นตอน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
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(Make up) โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณาในแตละหัวขอ พบวา ผูหญิงไทยมีความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด ในการจะกลับไปซ้ือเครื่องสําอางอีกครั้ง ถาเคร่ืองสําอางที่ซื้อ
ไปมีคุณภาพดีหรือผูบริโภคพี้พอใจในผลิตภัณฑ  และจะเลิกใชทันทีและไมกลับไปซื้ออีกเม่ือมี
ปญหาจากการใชผลิตภัณฑ เชน การแพ โดยผูหญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก ใน
การจะแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่ตนเองใชอยูแกเพ่ือนหรือคนใกลชิด หาก
ผูบริโภคพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอางยี่หอน้ัน และผูบริโภคจะซ้ือเครื่องสําอาง
ยี่หอเดิมในกลุมผลิตภัณฑอ่ืน สวนเรื่องเม่ือผูบริโภคมีปญหาจากการใชผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะติดตอ
บริษัทเครื่องสําอางยี่หอน้ัน แลวแจงถึงปญหาที่เกิดขึ้น และหากผูบริโภคไมพอใจในประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะติดตอขอคืนเงินจากบริษัทเครื่องสําอางยี่หอน้ันหรือจากพนักงานขาย ผู
หญิงไทยมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง 
 

3.   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 

 ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 25-34 ป  มีสถานภาพเปนโสด ระดับ
การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท 
 
ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอที่ 1  ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีขอมูลประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อตางกัน จากการทดสมมติฐานพบวา  
 1.  ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาแตกตางกันในขั้นตอน
การคนหาขอมูล และการประเมินผลทางเลือกแตกตางกัน  
 2.  ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอน
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อไมแตกตางกัน  
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3.  ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอน
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน  

4. ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตาง
กัน  
 5. ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในขั้นตอนการคนหาขอมูล และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน  
  

สมมติฐานที ่ 2  องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ไดแก 
ผลิตภัณฑหลกั รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤตกิรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสมมติฐานพบวา 
 1. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑหลัก มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้นตอน
การรับรูปญหา และการประเมินผลทางเลือก มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สวนในขั้นตอนการ
คนหาขอมูล การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธในระดับต่ํา  

2. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานรูปลักษณผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้นตอน
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง สวนในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธในระดับต่ํา  

3. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้นตอน
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง  สวนในขั้นตอนการรับรูปญหา และการตัดสินใจซื้อ  มีความสัมพันธในระดับต่ํา  
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4. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทางเดียวกัน โดยในขั้นตอน
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง  สวนในขั้นตอนการรับรูปญหา  มีความสัมพันธในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว แตองคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานผลิตภัณฑควบ  ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  

5. องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทาง
เดียวกัน โดยในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สวนในการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา  
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อภิปรายผล 
จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซือ้ผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายพฤติกรรมผูบริโภคไดดังนี้ 
  
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีขอมูลประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อตางกัน  
 ดานอายุ พบวา ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล และการ
ประเมินผลทางเลือกแตกตางกัน  เน่ืองจากกลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคา
ประเภทแฟชั่น และมีการคนหาขอมูลโดยใชอินเตอรเน็ตมากยิ่งขึ้น ตองการสินคาใหมที่ทันยุค
ทันสมัย ตามกระแสสังคม  สวนกลุมผูสุงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย  โดย
จะคํานึงถึงคุณภาพและสวนประกอบของผลิตภัณฑมากกวาความทันสมัย สอดคลองกับ
แนวความคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2546 : 204) ที่กลาววา บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตาง
กัน และยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของอนพัทย ภักดีสุขอนันท (2546 : 96) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรงของมิสทีนแตกตางกันในขั้นตอนการ
แสวงหาขอมูล และการประเมินทางเลือก 
 ดานระดับการศึกษา พบวา  ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน เน่ืองจากผูที่มีการศึกษา
สูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ตองมีการทดลองใชผลิตภัณฑ เพ่ือใหทราบถึงคุณสมบัติ
ที่แทจริงกอนที่จะตัดสินใจซื้อ ทําใหมีพฤติกรรมดานความรูที่แตกตางกัน   สอดคลองกับผลงานวิจัย
ของระสิกา สมรภูมิพิชิต (2546 : บทคัดยอ) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความ
คิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเคลย เดอ โป โบเต ในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน และ
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ อนพัทย ภักดีสุขอนันท (2546 : 96) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางในระบบขายตรงของมิสทีนแตกตางกันใน
ขั้นตอนการแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก และการประเมินผลหลังการซื้อ 
 ดานอาชีพ พบวา ผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหา
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ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน 
เน่ืองจากคนที่มีอาชีพตางกันจะมีคานิยมที่แตกตางกันตามสภาพสิ่งแวดลอม ทําใหมีความตองการ
ในสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการที่เงินเดือนนอยจะซ้ือเฉพาะสินคาที่จําเปน  
ประธานกรรมการบริษัทจะซื้อสินคาราคาแพง ตราสินคาเปนที่ยอมรับของสังคม สอดคลองกับ
แนวความคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ. 2546 : 204) ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคล ไดแก อายุ ขั้นตอน วัฏจักรชีวิตในครอบครัว อาชีพ 
รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 
 ดานระดับรายได พบวา ผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภทแตงหนาที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในขั้นตอนการคนหาขอมูล และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกตางกัน สอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของระสิกา สมรภูมิพิชิต (2546 : บทคัดยอ) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มี
ความคิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางเคลย เดอ โป โบเต ในดานผลิตภัณฑ ราคา กิจกรรม
สงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2  องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา ไดแก 
ผลิตภัณฑหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานผลิตภัณฑหลัก องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดาน
ผลิตภัณฑหลักมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในขั้นตอนการรับรูปญหา และการประเมินผล
ทางเลือก เน่ืองจากการสรางผลิตภัณฑที่สามารถทําใหผูบริโภคเล็งเห็นถึงประโยชน ความสามารถ
แกไขปญหาของตนได ผูบริโภคจึงเกิดการประเมินคุณคาของผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับราคามาก
ขึ้น สอดคลองกับผลงานวิจัยของอุษา ลิมปธนโชติ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา 
ผูบริโภคคํานึงถึงราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพและมีการเปรียบเทียบของแตละผลิตภัณฑกอนทํา
การตัดสินใจซื้อ 

ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ  องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดาน
รูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
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เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เน่ืองจากรูปลักษณผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สามารถ
มองเห็น สัมผัสไดโดยตรง ทั้งจากบรรจุภัณฑและตัวสินคาที่ขาย ยังสามารถกระตุนทําใหเกิด
กระบวนการตัดสินใจซ้ือไดในทันทีหรือรวดเร็วกวาการที่ไมไดเห็นสินคา สอดคลองกับผลงานวิจัย
ของอุษา ลิมปธนโชติ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผูชายที่ใช
เครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
บรรจุภัณฑที่สวยงาม สะดุดตา สีสันสดใส 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในขั้นตอนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  โดยผูบริโภคตองการหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความ
ตองการหรือตามที่คาดหวังไว จึงทําการประเมินอยางรอบคอบแลวตัดสินใจซื้อ หากสินคาที่ซื้อไป
ไมเปนไปตามที่คาดหวัง ผูบริโภคจะไมยอมรับในตราสินคา แตถาสินคาเปนไปตามที่ผูบริโภค
คาดหวังหรือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เกิดความประทับใจในผลิตภัณฑทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง  หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑนั้น เม่ือผูบริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อครั้งใหมของตัวผูบริโภคเองและ
บุคคลรอบขางที่เพ่ิมมากขึ้น สอดคลองกับผลงานวิจัยของสิทธิโชค สวัสดิวัฒน (2541 : บทคัดยอ) 
ไดทําการศึกษาถึงการเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง กลาววา การ
เปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราตางประเทศและทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทย และตรา
ตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  

ดานผลิตภัณฑควบ  องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาดาน
ผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในขั้นตอนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  เน่ืองจากหากผลิตภัณฑหลักไมมีความแตกตางกัน ผูบริโภคจะ
พิจารณาถึงผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับผลิตภัณฑเพ่ิมเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและรูปลักษณ
ผลิตภัณฑเปนสําคัญ ไดแก กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด หากผลิตภัณฑควบของสินคาตรงตาม
ความตองการของผูบริโภค จะเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น สอดคลองกับผลงานวิจัย
ของอุมาพร บิณษรี (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน กลาววา 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นขึ้นอยูกับแผนการตลาดของแตละตราสินคาที่
ผูประกอบการแตละรายนั้นนําเสนอตอผูบริโภค 

ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของ
หางสรรพสินคาในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในขั้นตอนการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   เน่ืองจากในปจจุบัน
คุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องสําอางในทองตลาดคอนขางใกลเคียงกัน หากมีการสรางคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  ทําให
เกิดความแตกตางของสินคา และเม่ือผูบริโภคมีความตองการ ก็สามารถเขาสูกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อได สอดคลองกับผลงานวิจัยของอุษา ลิมปธนโชติ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา 
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในดานคุณสมบัติและคุณภาพของเครื่องสําอาง  
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ขอเสนอแนะ 
จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ สรุปไดดังนี้ 

1. จากการศึกษาพบวา ผูหญิงไทยที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 25-34 ป  
ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 24,999 บาท ดังน้ันจึงควรนําขอมูลที่ไดมาทําการวางแผนการตลาด โดย
ผูประกอบการตองกําหนดกลุมเปาหมายวาเปนกลุมใด และศึกษาถึงพฤติกรรมการใชการผูบริโภค
ของกลุมน้ัน เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย โดยทราบวาผูบริโภค
ตองการสินคาที่มีคุณสมบัติอยางไร เพ่ือที่จะไดเลือกกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกับความ
ตองการของกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน 

2. ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรมีการวิจัยและพัฒนาคุณภาพของสินคาอยางตอเน่ือง
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับตัวสินคา มุงเนนถึงความปลอดภัย ไมเกิดอาการแพหรือระคายเคืองของ
สวนผสมที่ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ ควรสรางผลิตภัณฑโดยเนนการแกไขปญหาในประเด็นที่
ผูบริโภคใหความสําคัญมาก เชน ความเรียบเนียนของใบหนา ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
มากที่สุด โดยการสรางผลิตภัณฑที่ใหการปกปดหรืออําพรางผิวที่ไมเรียบเนียน อาจอยูในรูปของ
ครีมรองพ้ืน แปงแตงหนา หรือคอนซิลเลอร รวมถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ ใหมีรูปแบบทันสมัย 
สะดุดตา แตกตางจากสินคาทั่วไป เพ่ือกระตุนความสนใจของลูกคา และยังตองสะดวก งายตอการ
ใชของผูบริโภค 

3. การสรางนวัตกรรมของสินคา (Innovation) และการใหความสําคัญกับมาตรฐานรับรอง
คุณภาพ  จะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

4. ดานราคา ผูบริโภคยังใหความสําคัญกับความเหมาะสมของคุณภาพผลิตภัณฑเม่ือ
เปรียบเทียบกับราคา ซึ่งสงผลถึงภาพลักษณของตราสินคา ผูประกอบการควรพิจารณาถึงการสราง
ความนาเชื่อถือ และการสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) ใหกับตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อไดงายและภักดีในตราสินคา โดยพิจารณาถึงคุณภาพมากกวาราคา 

 5. ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการวิจัยพบวา สวนใหญผูบริโภคตั้งใจจะมาซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางอยูกอนแลว ดังน้ันผูประกอบการจึงควรวางกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
ใหเหมาะสม สามารถอํานวยความสะดวกเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายในการที่ผูบริโภคจะมาซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไดงาย ผูบริโภคสามารถเดินทางมาไดสะดวก จดจํางาย และมีสัญลักษณที่
โดดเดน เพ่ือไมใหเปนอุปสรรคตอการมาซื้อสินคา  

6. ดานการสงเสริมทางการตลาด จากการวิจัยพบวา สวนใหญผูบริโภคจะกลับไปซื้อ
เครื่องสําอางอีกครั้ง ถาเครื่องสําอางที่ซื้อไปมีคุณภาพดีหรือพึงพอใจในผลิตภัณฑ แตถามีปญหา
จากการใชผลิตภัณฑจะเลิกใชทันทีและไมกลับไปซ้ืออีก ดังน้ันผูประกอบการจึงควรทําการสงเสริม
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การขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) ดวยการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช เม่ือ
ผูบริโภคไดทดลองใชและเกิดความพอใจในคุณภาพของเครื่องสําอางแลว ก็จะเลือกใชเครื่องสําอาง
นี้ตอไปและเกิดความภักดีตอตราสินคาได (Brand Royalty) 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 

1. ควรมีการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคานอกเหนือจากรุงเทพ
มหานคร เชน เชียงใหม นครราชสีมา เพ่ือสามารถหาความแตกตางในดานตาง ๆ สําหรับผูบริโภค
ในแตละพ้ืนที ่เน่ืองจากปจจัยทางดานสวนบุคคลของแตละพื้นที่แตกตางกัน 

2.  ควรจะมกีารศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication) และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพ่ือใชกลยทุธในการสื่อสารการตลาด กระตุน
ใหผูบริโภคสนใจและเกิดความตองการใชเครื่องสําอางเพิ่มมากขึ้น  

3. ควรมีการศกึษาเจาะจงเฉพาะผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง อาทิเชน ผูหญิงที่มีรายไดสูง และ
ใชเครื่องสําอางที่มีชื่อเสียง (Brand Name) เทานั้น หรือผูหญิงที่อยูในชวงวัยรุน/วัยเรียน ซึ่งจะทําให
ไดขอมูล เพ่ือวางกลยุทธทางการตลาดไดตรงกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น และวางแผนงานในดานอ่ืน 
ๆ ไดในเชิงลกึ 

4. ควรมีการศึกษาเจาะจงเฉพาะผลติภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา 
(Make up) เชน ลิปสติก มาสคารา  เพ่ือใหสามารถพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกบัความตองการของ
ผูบริโภคมากที่สุด และสามารถวางกลยทุธทางการตลาดใหเหมาะสมได 
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การวิจัยเพื่อใชประกอบการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร สาขาวิชาการตลาด

 เพื่อใชพัฒนาทางการศึกษา โปรดใหความอนุเคราะห
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง   “กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสนิคาในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

ตอนที่ 1: องคประกอบของผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนา (Make up) 
โปรดทําเครื่องหมาย คําชี้แจง      ลงใน       ใหตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สุด    

โดยคํานึงถึงระดับความสําคัญดานองคประกอบตางๆของผลิตภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทแตงหนาของทาน 
  

ระดับความสําคัญ

5 4 3 2 1 

 
องคประกอบของผลิตภัณฑ 

เครื่องสําอางประเภทแตงหนา(Make up) สําคัญ
มาก
ที่สุด

สําคัญ
มาก

สําคัญ
ปาน
กลาง

สําคัญ
นอย

สําคัญ
นอย
ที่สุด

ผลิตภัณฑหลัก    
ความเรียบเนียนของใบหนา 

    
1. 

 

2.ความสามารถในการแกไขจุดบกพรองบน
ใบหนา   

     

3.การสรางสีสันสวยงามใหแกใบหนา      
รูปลักษณผลติภัณฑ 
4.ความหลากหลายของผลติภัณฑ

    
 

 

5.สีสันของผลติภัณฑ      
6.ความละเอียดเนียนของเนื้อผลิตภัณฑ      
7.การระบุสวนผสมของผลิตภัณฑบนฉลาก      
8.กลิ่นของผลติภัณฑ      
9.สวนผสมของผลิตภัณฑทีม่าจากพืช
ธรรมชาต ิ

     

10.ความสวยงามของรูปแบบบรรจุภัณฑ      
11.ความทันสมัยของรูปแบบบรรจุภัณฑ      
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ระดับความสําคัญ

5 4 3 2 1 

 
องคประกอบของผลิตภัณฑ 

เครื่องสําอางประเภทแตงหนา(Make up) สําคัญ
มาก
ที่สุด

สําคัญ
มาก

สําคัญ
ปาน
กลาง

สําคัญ
นอย

สําคัญ
นอย
ที่สุด

12.ความมีชื่อเสียงของตราสินคา      
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
13.คุณภาพของผลิตภัณฑ 

     

14.ความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับราคาของ
ผลิตภัณฑ 

     

15.ความปลอดภัยของสวนผสมที่ใชในผลิต
ภัณฑ 

    
 

 

16.การไมเกิดอาการแพหรือระคายเคืองของ
ผลิตภัณฑ 

     

ผลิตภัณฑควบ 
17.สามารถทดลองใชผลติภัณฑไดกอนการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

18.บริการสงเสริมการขายตางๆ     เชน 
 บริการแตงหนาฟรี

  

19.การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหาร    
และยา

  

20.สามารถคืนเงินไดหากไมพีงพอใจใน
ผลิตภัณฑ 

     

ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
21.คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ เชน ใหความ
ชุมชื้นแกผิว ปกปองอันตรายจากรังสี UV 
ติดทนยาวนาน 

     

22.ผลการวิจัยที่แสดงถึงประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ 

     

23.นวัตกรรมใหมๆที่โดดเดน      เชน นาโน
เทคโนโลยี 
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ตอนที่ 2: กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งสําอางประเภท
แตงหนา (Make up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสนิคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย       ลงใน       ใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทแตงหนาของทาน 

ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1 

  
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางประเภทแตงหนา(Make up) เห็นดวย
อยางยิ่ง

เห็น
ดวย

ไม 
แนใจ

ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง

การรับรูปญหา      
1.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการเสรมิ
บุคลิกภาพใหตนเองดูดีขึ้น 

     

2.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเครื่องสําอางที่
เคยใชอยูหมดไปและตองการหาของใหม
ทดแทน 

     

3.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการปกปด
ขอบกพรองบนใบหนา

    
 เชน รอยสิว กระ ฝา 

 

4.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะปองกันปญหาที่
จะเกิดขึ้น เชน การซื้อแปงเคกที่มีสารปองกัน
แสงแดดหรือมีคา SPF เพ่ือปองกันผิวหมอง
คล้ํา 

     

5.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะอยากสวยเหมือน
ดารา

    
  หรือคนที่รูจัก

 

การคนหาขอมูล       
6.กอนซื้อเครื่องสําอางทานสอบถามจากคน
ใกลชิด

   

  เชน เพ่ือน หรือบุคคลในครอบครัว

  

7.กอนซื้อเครื่องสําอางทานสอบถามจาก
พนักงานขายเครื่องสําอาง 

     

8.กอนซื้อเครื่องสําอางทานหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เชน นิตยสาร โฆษณาทางโทรทัศน 
อินเตอรเน็ต 

     

9.กอนซื้อเครื่องสําอางทานคํานึงถึงประสบ 
การณการใชเครื่องสําอางในอดีต 
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ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางประเภทแตงหนา(Make up) เห็นดวย
อยางยิ่ง

เห็น ไม 
แนใจ

ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยดวย

อยางยิ่ง

การประเมินผลทางเลือก      
10.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวา
ผลิตภัณฑมีคณุภาพดีตามที่ตองการ 

     

11.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวา
ผลิตภัณฑคุมคากับราคา 

     

12.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะเห็นวา
ผลิตภัณฑมีสสีันใหเลือกมากมาย 

     

13.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะผลิตภัณฑมี
สีสันที่ตนเองชอบหรือตองการ 

     

14.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะผลิตภัณฑมี
บรรจุภัณฑทีส่วยงาม

    
 

 

15.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะบรรจุภัณฑมี
รูปแบบทันสมัย กะทัดรัด 

     

16.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะตราสินคาของ
ผลิตภัณฑนาเชื่อถือ เปนทีรู่จัก 

    
 

 

17.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะมีผลการวจัิย
เกี่ยวกับประสทิธิภาพของผลิตภัณฑ

    
 เชน 

สามารถควบคุมความมันไดนาน....ชม.

 

18.ทานซื้อเครื่องสําอางเพราะมีโฆษณาที่
นาเชื่อถือ 

     

การตัดสินใจซื้อ           
19.ทานตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาชิ้นน้ีอยูกอนแลว 

     

20.ทานตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทอ่ืนแตเห็นเครื่องสาํอางประเภท
แตงหนาจึงตองการซื้อไปดวย 
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ระดับความคิดเห็น

5 4 3 2 1 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางประเภทแตงหนา(Make up) เห็นดวย
อยางยิ่ง

เห็น ไม 
แนใจ

ไมเห็น
ดวย

ไมเห็น
ดวยดวย

อยางยิ่ง
21.ทานตั้งใจจะมาซื้อผลิตภัณฑอ่ืนที่ไมใช
เครื่องสําอางแตเห็นเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาจึงตองการซื้อไปดวย 

     

22.พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑเครื่อง 
สําอางประเภทแตงหนาและชักชวนใหทานซื้อ 

     

23.ทานเห็นผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภท
แตงหนาตามรานคาโดยบังเอิญ และตัดสนิใจ
ทําการซื้อเครื่องสําอางนั้น 

     

พฤติกรรมภายหลังการซือ้  
24.ทานจะกลบัไปซื้อเครื่องสําอางอีกครั้ง ถา
เครื่องสําอางที่ซื้อไปมีคุณภาพดีหรือทานพีง
พอใจในผลิตภัณฑ 

     

25.ทานจะแนะนําผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทแตงหนาที่ทานใชอยู แกเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

     

26.เม่ือทานมีปญหาจากการใชผลติภัณฑ 
เชน การแพ จะเลิกใชทันทแีละไมกลบัไปซ้ือ
อีก 

     

27.เม่ือทานมีปญหาจากการใชผลติภัณฑ 
ทานจะติดตอบริษัทเครื่องสาํอางยี่หอน้ัน แลว
แจงถึงปญหาที่เกิดขึ้น 

     

28.หากทานไมพอใจในประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ ทานจะติดตอขอคืนเงินจากบริษัท
เครื่องสําอางยี่หอน้ันหรือจากพนักงานขาย 

     

29.หากทานพึงพอใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางยี่หอนั้น ทานจะซื้อ
เครื่องสําอางยี่หอเดิมในกลุมผลิตภัณฑอ่ืน 
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ตอนที่ 3: ขอมูลทั่วไปของผู ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย       ลงใน       ใหตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด    
         

1.  อายุ 
   15-24 ป   25-34 ป   35-44 ป   45 ปขี้นไป   
       

2. สถานภาพ 
          โสด          สมรส               หยา/หมาย/ แยกกันอยู 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
          ต่ํากวาปรญิญาตรี     ปริญญาตรี      สูงกวาปรญิญาตรี      
 

4.  อาชีพ 
 / นักศึกษา                  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ                   นักเรียน

พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง              ประกอบธุรกิจสวนตวั 
    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...........................................................
 

5.  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
          ต่ํากวา  5,000 บาท            5,000 - 14,999 บาท 
          15,000 – 24,999 บาท        25,000 - 34,999 บาท 
          35,000 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางสูง 
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ภาคผนวก “ข” 

รายนามผูเช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
 

      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน รายชื่อ
 

1.   อาจารยภัคภร  สกลรักษ    อาจารยประจําภาควิชา
บริหารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2. ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก “ค” 
รายชื่อสถานที่ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
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รายชื่อสถานที่ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

1. หางสรรพสนิคาสยามพารากอน  
ตําแหนงหัวหนาหนวยงาน ผูจัดการหางสรรพสินคาสยามพารากอน  

2. หางสรรพสินคา เดอะมอลล  สาขาบางกะป  
ตําแหนงหัวหนาหนวยงาน ผูจัดการหางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป 

3. หางสรรพสินคา โรบันสัน  สาขารามอินทรา 
 ผูจัดการหางสรรพสินคาโรบันสัน สาขารามอินทรา ตําแหนงหัวหนาหนวยงาน

4. หางสรรพสนิคา เซ็นทรัล  สาขาพระราม 3 
 ผูจัดการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  สาขาพระราม 3 ตําแหนงหัวหนาหนวยงาน

5. หางสรรพสินคา เซ็นทรัลสาขาปนเกลา  
 ผูจัดการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  สาขาปนเกลา ตําแหนงหัวหนาหนวยงาน

6. หางสรรพสินคา เดอะมอลลสาขาทาพระ     
 ผูจัดการหางสรรพสินคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ ตําแหนงหัวหนาหนวยงาน
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ชื่อ  ชื่อสกุล   นางสาวบุศรา  สุนทรัตตา 
   3 ตุลาคม 2522 วันเดือนปเกิด

สถานที่เกิด   กาญจนบุรี 
  101/1 หมู 9 ตําบลดอนขมิน้ อําเภอทามะกา สถานที่อยูปจจุบัน

    จังหวัดกาญจนบุรี  71120 
 นักวิทยาศาสตร ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน

     บริษัท อินเตอรเนชั่นแนล แลบบอราทอรีส จํากัด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท อินเตอรเนชั่นแนล แลบบอราทอรีส จํากัด 

     549/2 ซอยแสงสุข ถนนสาธุประดิษฐ แขวงชองนนทรี 
เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120

ประวตัิการศึกษา 
          พ.ศ. 2545  วิทยาศาสตรบัณฑิต (วท.บ.) เคมี

จากมหาวิทยาลัยศลิปากร   
 นครปฐม วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร

                    พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) การตลาด 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 


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

