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บทคดัย่อ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง 

เพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุง

ผิวในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร (3) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้าน

สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(5) ความสมัพนัธ์

ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวก

ซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงสํารวจ ประชากรคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ไม่ทราบจาํนวน กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีคาํนวณแบบ

สัดส่วนได้จาํนวน 400 คน ทาํการเก็บตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ 

แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ร้อยละ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

ม าต ร ฐ าน  แ ล ะ ก าร ห าค่ า ที  ก าร วิ เค ร าะ ห์ ค ว าม แ ป ร ป ร ว น ท าง เดี ย ว  แ ล ะ ก าร วิ เค ร าะ ห์ เพ่ื อ ห า 

ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั 

 ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี  

อาชีพรับจ้างหรือเป็นพนักงานบริษทัเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท  

(2) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือพบวา่ส่วนใหญ่เลือกซ้ือโลชัน่บาํรุงผิว

จากร้านสะดวกซ้ือ (3) ระดับความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 

เพ่ือบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือพบว่าภาพรวมมีความสัมพนัธ์กันในระดับมาก (4) แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าส่วนใหญ่ไม่แน่ใจต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต (5) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลกับ

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ พบว่า เพศ อาชีพ และรายไดท่ี้

แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกนั 

(6) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุง

ผิวในร้านสะดวกซ้ือพบวา่โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 

คาํสําคญั ปัจจยัส่วนประสมการตลาด   แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ   เคร่ืองสาํอางเพ่ือบาํรุงผิว  
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Abstract 
 

 The objectives of this study were to study: (1) personal factor of 
consumers in Bangkok Metropolis; (2) marketing mix factors of skin care product 
from convenience store in Bangkok Metropolis; (3) purchasing behavior of skin care 
product from convenience store in Bangkok Metropolis; (4)   the relationship between 
personal factor and purchasing behavior tendency of skin care product from 
convenience store in Bangkok Metropolis (5)   the relationship between marketing 
mix factors and purchasing behavior tendency of skin care product from convenience 
store in Bangkok Metropolis. 
 This study was a survey research. Population was unknown number of 
consumers who purchased skin care product from convenience stores in Bangkok 
Metropolis. Sample size was 400 and sampling was employed by multi-stage method. 
Research instrument   was a questionnaire. Statistical analysis included percentage, 
frequency, mean, standard deviation, t-Test, One-Way ANOVA and Pearson’s 
Correlation Coefficient.  
 The result revealed that: (1) consumer personal factors mostly were 
female, age 31-40 years old,   private company employees, bachelor’s degree 
graduated, average monthly income 10,000 – 15,000 baht; (2) study of purchasing 
behavior of skin care product in convenience store indicates that most consumers 
purchased lotion from convenience store; (3) overall marketing mix factors of skin 
care product with purchasing tendency  was rated at a high relationship level;  
(4) study of purchasing behavior tendency of skin care product indicates that most 
consumers were uncertain of their  tendency to buy from convenience store in the 
future; (5) Sex, occupation and income factors were related to purchasing behavior 
tendency of skin care product from convenience store   (6) All marketing mix factors 
were related to purchasing behavior tendency at medium level with the 0.05 level of 
significance 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Purchasing Behavior Tendency, Skin Care 

Product, Convenience Store 
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อาจารย ์ดร. อโณทยั งามวิชัยกิจ ท่ีท่านไดก้รุณาเป็นท่ีปรึกษาการศึกษาคน้ควา้อิสระและได้สละ
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ทุกท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทวชิาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ให้ความเมตตาและกาํลงัใจ ตลอดจน

ใหป้ระสบการณ์ท่ีดีแก่ผูศึ้กษาตลอดมา  

 ขอขอบคุณคุณป๊า แม่ แจ๊ค ครอบครัว เพื่อนสนิททุกคน เพื่อนบญัชี พี่จ๊อบ ปอมปอม 

มะปราง และทุกๆคนท่ีคอยเป็นขวญักาํลงัใจและอยูเ่คียงขา้งกนัเสมอมา ขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ 

Marketing รุ่น 5 ท่ีน่ารักทุกท่านสําหรับมิตรภาพ กําลังใจ ความอบอุ่น และความช่วยเหลือจน

สามารถทาํใหก้ารศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี  

 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี ขอมอบแด่ บิดา มารดา ครู

อาจารย ์ท่ีไดอ้บรมสั่งสอนและให้ความรู้แก่ผูศึ้กษา ตลอดจนทุกท่านท่ีมีส่วนสําคญัต่อความสําเร็จ

ในการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ผูบ้ ริโภคทั่วโลกส่วนใหญ่ใส่ใจกับเร่ืองสุขภาพร่างกายและความสวยความงาม 

รูปลกัษณ์ภายนอกมาเป็นอนัดบัแรก  ผูบ้ริโภคอยากมีผิวพรรณท่ีแลดูอ่อนเยาว ์มีสุขภาพดี เสริม

ความมัน่ใจ และการยอมรับในสังคม ไม่วา่เศรษฐกิจจะอยูช่่วงในขาข้ึนหรืออยูใ่นสภาวะวิกฤตแต่

ผูบ้ริโภคยงัก็ยอมลงทุนเจียดเงินส่วนหน่ึงเพื่อดูแลเร่ืองความสวยความงามอยูต่ลอดเวลา ส่วนหน่ึง

อาจเป็นเพราะกระแสการให้ความสาํคญักบัการมีรูปร่างหนา้ตา ผวิพรรณท่ีดี ค่านิยมความพึงพอใจ

ในรูปลักษณ์ภายนอกถือเป็นการประสบความสําเร็จอย่างหน่ึง  มีการใช้กลยุทธ์การตลาด เช่น  

การส่งเสริมการตลาดโดยใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา การจดัจาํหน่ายท่ีมีช่องทาง

หลากหลายมากยิ่งข้ึน เช่น การวางจาํหน่ายผา่น Discount store, Supermarket การวางจาํหน่ายตาม

ร้านค้าสะดวกซ้ือท่ีขยายตวัไปตั้งในทาํเลท่ีตั้ งท่ีใกล้บ้านบ้านเรือน ทาํให้เข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมายได้มากข้ึน กระตุ้นให้ เกิดการเพิ่มปริมาณของอุปสงค์และอุปทานในผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสาํอางเพื่อการดูแลเร่ืองความสวยความงามในวงกวา้ง  

 ตลาดเคร่ืองสําอางในไทยมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองทุกปีและมีแนวโน้มในการ

บริโภคอยา่งต่อเน่ือง ธุรกิจเคร่ืองสําอางมีอตัราการแจง้เกิดผลิตภณัฑ์ใหม่เขา้มาช่วงชิงส่วนครอง

ตลาดอยู่ตลอดเวลา จากขอ้มูลศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย ไดท้าํ

การจดัอนัดบั 10 ธุรกิจท่ีโดดเด่นโดยประเมินจากปี 2554-2557 พบว่าธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพ

และความงาม อาทิ อาหารเสริม และ เคร่ืองสําอาง ข้ึนแท่นเป็นอนัดบั 1 ติดต่อกนั (ศูนยพ์ยากรณ์

เศรษฐกิจและธุรกิจมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย.2558: ออนไลน์) จากการเปิดเผยขอ้มูลของนาย

อาทิตย์ วุฒิคะโร อธิบดีกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.) เปิดเผยว่า กสอ.จะเร่งผลักดัน

อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางไทยให้มีมูลค่าการส่งออกติดอนัดับ 1 ใน 10 ของโลก ภายใน 3-5 ปี

ขา้งหน้า หรือขยายตวั 10% ต่อปี โดยจะส่งเสริมอุตสาหกรรมตั้งแต่ตน้นํ้ า กลางนํ้ า และปลายนํ้ า 

รวมทั้งสร้างนวตักรรมมุ่งผลิตเคร่ืองสาํอางท่ีมีคุณภาพ สร้างตราสินคา้ และสนบัสนุนการรวมคลสั

เตอร์เคร่ืองสําอางไทย โดยปัจจุบนัอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางไทยมีมูลค่าประมาณ 2 แสนลา้นบาท 

แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 1.2 แสนลา้นบาท และส่งออก 8 หม่ืนลา้นบาท ซ่ึงคาดวา่จะขยายตวั 10% 
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ในปี 2559 ปัจจุบนัอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางไทยอยูใ่นอนัดบั 16 ของโลก และอยูใ่นอนัดบั 3 ของ

เอเชีย ต่อจากประเทศญ่ีปุ่นและเกาหลีใต ้ซ่ึงในประเทศไทย มีจาํนวนโรงงานรวม 762 ราย ซ่ึงส่วนใหญ่

เป็นผูป้ระกอบการเอสเอม็อี ประมาณ 520 ราย (กสอ. ป้ันเคร่ืองสาํอาง 2 แสนลา้นบาท. 2558)  

 จากการเปล่ียนแปลงรูปแบบในการดาํเนินชีวิตของสังคมยุคใหม่อย่างรวดเร็ว มีวิถี

ชีวิตท่ีเร่งรีบ และนิยมความสะดวกรวดเร็ว ประกอบกบัขนาดของครอบครัวท่ีมีขนาดเล็กลงทาํให้

การบริโภคเปล่ียนแปลงไป แนวโนม้ในอนาคตผูบ้ริโภคจะเนน้การซ้ือสินคา้จากร้านคา้สะดวกซ้ือ

ท่ีอยู่ใกล้ท่ีอยู่อาศยัมากข้ึน เพราะได้รับความสะดวกสบาย ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในปัจจุบนัมี

คุณสมบติัท่ีหลากหลายและสามารถสนองตอบความตอ้งการผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน ประกอบกบัมี

ผลิตภณัฑใ์หม่เกิดข้ึนตลอดเวลาทาํใหเ้กิดการแข่งขนัดา้นราคา นอกจากน้ีในปัจจุบนัร้านคา้สะดวก

ซ้ือเกิดข้ึนมากมายโดยคาดการณ์ว่าในอีก 5 ปีขา้งหน้าร้านสะดวกซ้ือจะมีอตัราขยายตวัเฉล่ียปีละ 

400 สาขา นอกจากน้ีบริษทั ซีพี ออลล์ จาํกดั (มหาชน) เปิดเผยขอ้มูลล่าสุดเม่ือเดือนกนัยายนท่ีผา่น

มาว่า ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในประเทศไทย มีสาขามากเป็นอนัดบัท่ี 3 ของโลก หรือทั้งหมด 8,000 

สาขา รองจากญ่ีปุ่นและสหรัฐอเมริกา มีลูกคา้ใชบ้ริการสูงถึง 33 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อย 50 ของ

จาํนวนประชากรในไทย โดยในแต่ละวนัมีการซ้ือขายสินคา้จาํนวน 25 - 30 ลา้นช้ิน ตั้งเป้าอีก 3 ปี

ข้างหน้า จะมีจาํนวนครบ 10,000 สาขา (อรพิมล สุวรรณวาล ไอซีทีนิเทศศาสตร์รุ่น 6. 2558) 

นอกจากจาํนวนร้านสะดวกซ้ือท่ีมีปริมาณเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองแลว้ ยงัมีการวางจาํหน่ายผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางท่ีมีให้เลือกหลากหลายผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบคนกลาง เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 

7-11 มีบริษทัเอ็กซ์ตา้ (eXta) ซ่ึงเป็นบริษทัผูจ้ดัจาํหน่ายทาํหน้าท่ีเป็นคนกลางในการจดัจาํหน่าย

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางให้กบัร้านคา้ 7-11 อีกทอดหน่ึง โดยมีผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางให้เลือกหลาย

ขนาด ราคาไม่แพง เนน้ขนาดเล็ก แบบพกพาไดส้ะดวก   

 จากข้อมูลดังกล่าวทําให้ผู ้วิจ ัยสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเป็นข้อมูลท่ีสําคัญสําหรับผูป้ระกอบการท่ีผลิต

เค ร่ืองสํ าอางท่ี มีก ลุ่ม เป้าหมายคือผู ้บ ริโภคท่ี นิยม ซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ ตลอดจน

ผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีสนใจจะลงทุนในธุรกิจน้ี สามารถนําข้อมูลดังกล่าวไปประกอบการ

ตดัสินใจในการวางแผนทางการตลาด รวมถึงการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้กบัสินคา้ของ

กิจการเพื่อใหส้อดคลอ้งและสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคได ้
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2. วตัถุประสงค์การศึกษา 

 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิวในร้าน 

สะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวก 

ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ 

ซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้พฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3. กรอบแนวคดิการศึกษา 

 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยนาํแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมากาํหนดกรอบแนวคิดดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2. แนวคิดส่วนประสมการตลาด 

3. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา 
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ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

4. สมมติฐานการศึกษา 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

เพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. อาชีพ 

4. ระดบัการศึกษา 

5. รายไดต่้อเดือน 

แนวโน้มพ ฤติกรรมการตัด สินใจซ้ื อ

เคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวก

ซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

• แนวโน้มการซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือใน

อนาคต 

• แนวโน้มการแนะนําผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 

 

 

ตัวแปรอสิระ 

(Independent) 

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps  

- ผลิตภณัฑ์ 

- ราคา 

- การจดัจาํหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 
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5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 5.1 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  5.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง  

ท่ีมีอาย ุ22 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

  5.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั หมายถึง ประชากร

ท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการคาํนวณหาขนาด

กลุ่มตวัอยา่งจากสูตรท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากรโดยมีค่าคลาดเคล่ือน 0.5 จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

 5.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา  

  การวิจยัคร้ังน้ีจะศึกษาเน้ือหาด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

 5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

  การวจิยัคร้ังน้ีใชต้วัแปร 2 ประเภท คือ 

5.3.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) ประกอบดว้ย 

   1) ปัจจัยส่วนบคุคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. อาชีพ 

4. ระดบัการศึกษา 

5. รายไดต่้อเดือน 

   2) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

2. ดา้นราคา  

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดว้ย 

   แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวก

ซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 5.4 ขอบเขตด้านสถานทีแ่ละเวลา 

  ทาํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน  

ในร้านสะดวกซ้ือเซเวน่อีเลฟเวน่ โดยช่วยระยะเวลาท่ีศึกษาทั้งส้ิน 6 เดือนคือระหวา่ง เดือนเมษายน 

– กนัยายน 2559 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 6.1 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง0 เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใช้ เพื่อให้

บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกวา่ 4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา 

การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

 6.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บ

ผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้ นๆ โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ

ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งได ้และ ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้

 6.3 ปัจจัยด้านราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน 

 6.4 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศในการ

นาํเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ี

นาํเสนอ  ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการนาํเสนอบริการ  

 6.5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความ

พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ

หรือเพื่อเตือนความทรงจาํในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ

พฤติกรรมการซ้ือ0 หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ

และพฤติกรรมการซ้ือ0  

 6.6 พฤติกรรมของผู้บริโภค  หมายถึง พฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือ

ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน เช่นเหตุผลในการซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

สถานท่ีในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และประเภทผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนท่ีซ้ือ 

ซ่ึงมีความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ เคยซ้ือ หรือไม่เคยซ้ือและมีแนวโนม้วา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ 

 6.7 แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิว หมายถึง แนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคตท่ีผู ้บ ริโภคจะซ้ือหรือแนะนําให้ผู ้อ่ืน ซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 
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 6.8 เคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิว หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้กบัผิวภายนอก เพื่อบาํรุงรักษา

ผิว ฟ้ืนฟูหรือแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิวหนัง อยู่ในรูปครีม ของเหลวขน้ หรือ ของเหลว เช่น ครีม

หรือโลชัน่บาํรุงผวิ ครีมกนัแดด ลิปบาลม์ท่ีไม่มีสี 

 6.9 ร้านสะดวกซ้ือ หมายถึง ร้านคา้ปลีกประเภทหน่ึงท่ีมีการจดัการสมยัใหม่โดยใช้

เทคโนโลยเีงินทุนในการบริหารจดัการอยา่งมีระบบ 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บดงัต่อไปน้ี  

 7.1 เพื่ออธิบายวา่ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัหรือ 

ไม่เพื่อเป็นประโยชน์สาํหรับผูป้ระกอบการในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด 

 7.2 ผูป้ระกอบการและผูท่ี้สนใจสามารถนาํผลงานวจิยัไปกาํหนดกลยทุธ์การแบ่งส่วน

ตลาด กาํหนดตลาดเป้าหมายและวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบังานวิจยัเพื่อสร้างความ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

 7.3 เพื่อให้ข้อเสนอแนะแก่บุคคล หน่วยงาน และผูท่ี้เก่ียวข้องในด้านปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิว

ในร้านสะดวกซ้ือ เพื่อนาํไปวางแผนสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั และ

ยงัเป็นขอ้มูลทุติยภูมิสาํหรับผูท่ี้สนใจคน้ควา้ 

 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

 ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาไดท้าํการศึกษาทฤษฎีแนวความคิดตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อมา

สนบัสนุนเน้ือหาดงัต่อไปน้ี 

 1. สถานการณ์ธุรกิจเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 

 2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

 3. แนวคิดส่วนประสมการตลาด 

 4. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัร้านคา้ปลีก 

 5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. สถานการณ์ธุรกจิเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิ 

 

 ในปัจจุบนัตลาดเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงและมีมูลค่าทาง

การตลาดสูงสุดเป็นอนัดับต้นๆโดยภาพรวมมีมูลค่าทางการตลาดสูงกว่าหม่ืนล้านบาท มีการ

แข่งขนัท่ีรุนแรงจากรายใหญ่ เช่น โอเลย ์ภายใตแ้บรนด์ พีแอนด์จี พอนดส์ ภายใตแ้บรนด์ยนิูลีเวอร์ 

หรือลอรีอลั ภายใตแ้บรนด์การ์นิเย ่เป็นตน้ โดยในช่วงทศวรรษท่ีผา่นมา แบรนด์เคร่ืองสําอางกลุ่ม

บาํรุงผิวมีการจดักิจกรรมทางการตลาดมากข้ึน เช่น พอนด์สเน้นรุกตลาดต่างจงัหวดัมากข้ึน และ

กาํหนดกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มหญิงวยัทาํงาน โดยล่าสุดไดเ้ปิดตวันวตักรรมอีซ่ี แค็ป เพื่อเจาะตลาด

ลูกคา้ท่ีมีกาํลงัซ้ือนอ้ย และเป็นกลยุทธ์เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากการ์นิเยท่ี่เน้นกลยุทธ์

ขนาดสินคา้แบบซอง นางวรรณิภา ภกัดีบุตร รองประธานกรรมการบริหารดา้นการตลาดผลิตภณัฑ์

ความงาม บริษทั ยูนิลีเวอร์ ไทย เทรดด้ิง จาํกดั กล่าวว่า ตลาดครีมบาํรุงผิวแบบซองมีมูลค่ากว่า 

1,200 ล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วน 62% ของตลาดเจเนอรัลเทรด โดยพอนด์สครองตลาดอนัดบั

หน่ึง นอกจากน้ีพอนด์ส ยงัไดรุ้กตลาดดว้ยการจดักิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆอีกมากมาย เช่น ซีร่ีย์

โฆษณา การจดัคาราวานเพื่อแนะนาํผลิตภณัฑ์ท่ีมีนวตักรรมใหม่ "อีซ่ีแค็ป" หรือการแจกตวัอยา่ง
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สินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงถือวา่ประสบความสําเร็จอยา่งสูง นอกจากน้ี แบรนด์ลอรีอลั และ การ์นิเย ่ไดเ้ร่ิม

รุกตลาดอยา่งหนกัเช่นกนั 

 สําหรับตลาดอุตสาหกรรมกลุ่มเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในประเทศไทยปัจจุบนัมี

มูลค่าตลาดสูงถึง 1 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์บาํรุงเพื่อผิวขาวถึง 48% ผลิตภณัฑ์

บาํรุงผิวแบบทั่วไป 43% และผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวแบบให้คุณประโยชน์เฉพาะ 9% และมีอัตรา 

การขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยจะสามารถเติบโตเฉล่ีย 3% ต่อปี และคาดวา่ในระหวา่งปี 2559-2563 

จะมีอตัราการเติบโตราว 15-17% 

 เคร่ืองสาํอางทัว่ไปในทอ้งตลาดสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ๆไดแ้ก่ 

1. เคร่ืองสาํอางสําหรับทาํความสะอาด เช่น สบู่ แชมพู ยาสีฟัน เจลลา้งหนา้นํ้ ามนัลา้ง

หนา้ เป็นตน้ 

2. เคร่ืองสาํอางกลุ่มบาํรุงผวิ เช่น โลชัน่บาํรุงผวิ ซีร่ัมบาํรุงผวิ ลิปบาลม์ไม่มีสี เป็นตน้ 

3. เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง เช่น ครีมรองพื้น ลิปกลอส อายแชว ์บลชัออน เป็นตน้  

 ส่ วนการจัดกลุ่ มสิ นค้าประเภทเคร่ืองสํ าอางในอุตสาหกรรมความงามระดับ

นานาชาติ  (Global Cosmetics Industry) ได้แบ่ งประเภทเคร่ืองสําอางออกเป็น 6 ประเภทท่ีสําคัญ

ได้ แ ก่  Skin care, Hair Care, Make-up, Perfumes, Toiletries/deodorants, แ ล ะ  Oral Cosmetics ซ่ึ งก ลุ่ ม 

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิว(Skin care) มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด คือ 34.1% ซ่ึงคาดการณ์ว่าธุรกิจ

ขนาดใหญ่ระดบัโลกจะมีการเพิ่มการลงทุนในดา้นความงามสูงข้ึนและเต็มรูปแบบมากข้ึน โดยเฉพาะ

ตลาดเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวถือว่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่มากและมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและ

แมว้า่เศรษฐกิจจะตกตํ่า แต่ตลาดเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิก็จะไม่ไดรั้บผลกระทบมากนกั  

 มูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวใน 4 เดือนแรกของปี 2559 มีประมาณ 4,375  

ลา้นบาท แบ่งออกเป็นกลุ่มไวเทนน่ิงหรือกลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อผิวขาว 50% กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดเลือน 

ร้ิวรอย 33% กลุ่มมอยส์เจอไรเซอร์ทัว่ไป 9% และผลิตภณัฑ์เฉพาะจุด 8% ขณะท่ีรายใหญ่ท่ีครอง 

ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดยงัคงเป็นแบรนด์โอเลยซ่ึ์งมีส่วนแบ่งตลาด 27.3% ตามดว้ยแบรนด์

พอนดส์ 18.1% ลอรีอลั 7.9% และการ์นิเย ่11.2% 

 นอกจากน้ีแบรนด์จ ํานวนมากทั้ งท่ี เป็นแบรนด์ดั้ งเดิมและแบรนด์ใหม่ต่างออก

ผลิตภณัฑ์สู่ตลาดอยา่งต่อเน่ือง โดยเนน้การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 

โดยเฉพาะส่ือทีวี นิตยสารผูห้ญิง และผ่านส่ือออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค

ทุกระดบั และมีอิทธิพลมากต่อการโน้มน้าว กระตุน้ หรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ

นอกจากน้ียงัมีการใช้ดารานกัแสดง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ แมจ้ะเผชิญ

สภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ แต่ตลาดเคร่ืองสําอางกลุ่มบาํรุงผิวก็ยงัไม่ได้รับผลกระทบมากนัก  
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โดยยงัคงเติบโตเฉล่ีย 10% ต่อปีอย่างต่อเน่ือง และมีมูลค่าตลาดรวม 60,000 ล้านบาท เพราะ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวยงัคงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจาํเป็นโดยเฉพาะอย่างยิ่งสําหรับกลุ่มผูบ้ริโภคเ 

พศหญิง เพราะเป็นส่ิงท่ีช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่และบุคลิกภาพ หน้าตา บวกกบักระแสค่านิยม

ในปัจจุบนัท่ีเน้นการดูแลสุขภาพ รูปร่าง หน้าตาให้ดูดีอยู่เสมอ จึงอาจกล่าวไดว้่า การเติบโตของ

ตลาดกลุ่มเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวมาจากปัจจยัหลายๆดา้น เช่น ค่านิยมในการดูแลสุขภาพ รูปร่าง 

หน้าตาของคนในยุคปัจจุบนั การเติบโตของสังคมเมือง ทาํให้เกิดกาํลงัซ้ือมากข้ึน การเติบโตของ 

Social Network กระแสนิยมหรือเทรนด์ดารานกัร้องเกาหลี หรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ี

นิยมใชสิ้นคา้หลากหลายมากข้ึน โดยยึดติดแบรนด์น้อยลง และมุ่งเน้นดา้นคุณภาพและราคาของ

สินคา้มากข้ึน นอกจากน้ีในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ตลาดร้านคา้ปลีกสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามก็

ต่ืนตวัและเติบโตอย่างเห็นได้ชัด จากเดิมท่ีมีผูป้ระกอบการหลักเพียง 2 แบรนด์ ได้แก่ วตัสัน 

และบู๊ทส์ ในปัจจุบนัเกิดแบรนด์ใหม่ๆ ข้ึนมาในตลาดอีกจาํนวนมาก เช่นแบรนด์ “เอ็กซ์ตา้” โดย

บริษทั ซีพี ออลล์ จาํกดั (มหาชน) หรือเซเว่น-อีเลฟเว่น, “ซูรูฮะ” ร้านดรักสโตร์จากประเทศญ่ีปุ่น  

ท่ีเกิดข้ึนจากการร่วมทุนกบัเครือสหพฒัน์ และร้าน “โอเกนกิ” โดยเบอร์ล่ี ยุคเกอร์ หรือ แบรนด ์

“มทัซึโมโตะ” ซ่ึงเป็นความร่วมมือระหว่างกลุ่มเซ็นทรัลกบัมทัซึโมโตะอีกดว้ย ส่งเสริมให้ตลาด

กลุ่มเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวขยายตวัอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ในปัจจุบนั  

 

2. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

 

 การตดัสินใจ คือกระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบติัจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุ 

วตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแก้ไขปัญหา (กิตติ ภกัดีวฒันะกุล, 

2546 หนา้ 7 อา้งถึงใน สุทามาศ จนัทรถาวร. 2556, น.623) 

 วอลเตอร์ (Walter.1978: 115) ไดอ้ธิบายความหมายของคาํวา่ การตดัสินใจ (Decision) 

ไวว้า่ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทาํการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่

 คอตเลอร์ (Kotler.2000: 176-178) ก ล่ าวว่า  วิ ธีก ารท่ี ผู ้บ ริโภ คทําก ารตัด สิ น ใจ

ประกอบดว้ยปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงสะทอ้นความตอ้งการ ความตระหนกัในการท่ีมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมี ผูบ้ริโภค

เขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มา และสุดทา้ยคือ การประเมินค่า

ของทางเลือกเหล่านั้น 
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 จากความหมายดังกล่าว สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการในการเลือก

ทางเลือกเพื่อให้ได้มาซ่ึงส่ิงท่ีต้องการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ในการ

ตดัสินใจเลือก ซ้ือสินคา้และบริการ กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นการนาํเคร่ืองมือเขา้มาช่วยในการ

ตดัสินใจเพื่อลดโอกาสผิดพลาดในการตดัสินใจ การตดัสินใจมีข้ึนภายใตส้ถานการณ์ต่างๆท่ีประ

มินไดแ้ละใชเ้คร่ืองมือดงักล่าวพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคทีเ่กีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์  (อ้างใน นิภาพร รุ่งสว่าง, 2551: 21) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทาํการคน้หา (Searching) 

การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing)  

ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะสนองตอบความต้องการของเขา ชิพแมน และคานุก 

(Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและการกระทาํของ

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือและการใช้สินค้าและบริการเพื่อสนองความต้องการและความ 

พึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528) หรือหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะของ

กิจกรรมของแต่ละบุคคล เม่ือทาํการประเมินผล (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช ้(Using) 

และการใชจ่้าย (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ (Blackwell, Miniard; & Engel. 2006 : 735) 

 อดุลย ์จาตุรงคก์ุล (อา้งใน นิภาพร รุ่งสวา่ง, 2551: 21) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการ

เสาะแสวงหา การซ้ือการใช้ การประเมิน หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะ

สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งพึงพอใจ เป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภค

ในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา และกาํลงัซ้ือ เพื่อบริโภค และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย

ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร่ ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

 ค็อตเลอร์ (Kotler, 1997: 48) (อา้งใน ปราณี เถระวลัย,์ 2557: 13) กล่าวว่า พฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยใ์นส่วนท่ีเก่ียวกบั การบริโภคสินคา้ การยอมรับ 

และการใชสิ้นคา้และบริการนั้น 

 โซโลมอน (Solomon, 2009 อ้างใน ปราณี เถระวลัย ,์ 2557: 13) ได้อธิบายว่า พฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคหมายถึง การกระทาํของบุคคลเก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซ้ือ การใช้ และ 

การเลือกใชสิ้นคา้และบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน 

 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงั

หมายรวมถึงการกระทาํและกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ การใช้สินคา้และ

การใชบ้ริการของผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนดว้ย โดยทฤษฎีพฤติกรรม



12 

ผู ้บริโภคเร่ิมต้นจากการมีส่ิงเร้า (Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึก ทําให้เกิดความ

ตอ้งการ จากนั้นผูบ้ริโภคจะทาํการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

เพื่อการตดัสินใจซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือเป็นการตอบสนอง (Response) ในท่ีสุด 
 

 

 

ภาพท่ี 2.1  แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer Behavior) 

 

ท่ีมา: ปราณี เถระวลัย ์(2557) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 ร้านบุค๊สไมลใ์นร้านเซเวน่อีเลฟเวน่เขตดินแดง กรุงเทพมหานคร: 16 

 

1.1 ส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้า (Stimuli) หมายถึง ส่ิงท่ีเข้ามากระทบและกระตุ้นผูซ้ื้อ  

ซ่ึงอาจเกิดได้จากส่ิงเร้าภายในท่ีร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ ก่อให้เกิด

ความต้องการท่ีจะรักษาสมดุลนั้ น หรือจากส่ิงเร้าภายนอก แบ่งเป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 

ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดท่ีนกัการตลาดตอ้งพฒันาข้ึนมาและนาํมาใชก้าํหนดกลยุทธ์

เพื่อกระตุน้ให้ผูซ้ื้อตระหนกัถึงความตอ้งการซ้ือ และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆท่ีเป็นส่ิงแวดลอ้มท่ีอยู่เหนือ

ความควบคุมขององค์การ ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจทาํให้เกิดการซ้ือได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ีการเมือง วฒันธรรม เป็นตน้ ซ่ึงอธิบายไดด้งัน้ี 
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  1.1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดว้ย 

    - ส่ิงกระตุ้นทางด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ช่ือเสียงของร้านหรือความ

หลากหลายของ อาหาร หรือ คุณภาพ และความสะอาด เป็นตน้ 

    - ส่ิงกระตุน้ทางดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาของอาหารชุด  

ในราคาท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 

   - ส่ิงกระตุ้นทางด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) เช่น 

สถานท่ีตั้งของร้าน ความสะดวกในการเลือกบริโภค เป็นตน้ 

   - ส่ิงกระตุน้ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาผา่น

ส่ือวทิย ุโทรทศัน์ การประชาสัมพนัธ์ การแจกบตัรสะสมแตม้ เป็นตน้ 

  1.1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ท่ีอยูภ่ายนอกกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 

   - ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของกลุ่ม

ลูกคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิว เป็นตน้ 

   - ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยใีนการเลือกรูปแบบ

ของท่อส่งแก๊สใหมี้ความปลอดภยั เป็นตน้ 

   - ส่ิงกระตุน้ทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฏหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

   - ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ค่านิยมการบริโภคบาร์บีคิวของคน

ท่ีอยูก่รุงเทพมหานครท่ีเช่ือวา่การบริโภคอาหารประเภทบาร์บีคิวมีคุณค่าและดูมีรสนิยมดี เป็นตน้ 

 2.2 กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) เป็นระบบความรู้สึก 

ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจากจิตใจของผูซ้ื้อ เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งทาํ

ความเขา้ใจส่ิงท่ีอยูภ่ายในกล่องดาํของผูบ้ริโภค นกัการตลาดตอ้งศึกษาปัจจยัต่างๆท่ีมีความสัมพนัธ์

กับพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูซ้ื้อ รวมถึงต้องศึกษาขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ื้อด้วย  

โดยพิจารณาปัจจยัต่างๆดงัน้ี 

  ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั

ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม ส่วนบุคคล และดา้นจิตวทิยา 

  2.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นสัญลกัษณ์และเป็นส่ิงท่ีมนุษย์

สร้างข้ึนโดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวักาํหนด และควบคุมพฤติกรรม
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ของมนุษยม์นสังคมหน่ึง ค่านิยมในการกาํหนดลกัษณะของสังคม และกาํหนดความแตกต่างของ

สังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนๆ วฒันธรรมทางดา้นความตอ้งการ และพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรม

แบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย และชั้นของสังคม  

  2.2.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยภายนอกและปัจจัย ท่ี

เก่ียวขอ้งในชีวติประจาํวนั และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่ม

อา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ โดยกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มดา้น

การเลือกพฤติกรรมและการดาํรงชีวิต รวมทั้งทศันคติ และแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคล

ตอ้งการเป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึงต้องปฏิบติัตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล 

นกัการตลาดควรทราบวา่กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งไร 

  2.2.3 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ 

ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

  2.2.4 บทบาท และสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 

เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่างๆ โดยท่ีบุคคลจะมีบทบาท และสถานะท่ี

แตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่ม 

  2.2.5 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพล

จากลักษณะ ส่วนบุคคลของคนด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ

ดาํรงชีวติ บุคลิกภาพ การศึกษา และแนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี 

    - เพศ (Sex) เป็นการแบ่งแยกความแตกต่างขั้นพื้นฐานของคน จากการวิจยั

ทางจิตวิทยา ไดแ้สดงให้เห็นว่าเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด 

ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะสังคมและวฒันธรรมกาํหนดบทบาท และกิจกรรมของคนทั้งสอง

เพศไวแ้ตกต่างกนั รวมไปถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

   - อายุ (Age) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีทาํให้คนมีความเหมือนหรือแตกต่างกนัในเร่ือง

ความคิด และพฤติกรรม โดยทัว่ไปแลว้คนท่ีมีอายุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวา่คนท่ีมีอายุ

มากกว่า ในขณะท่ีคนอายุมากมกัจะมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่าและยึกถือการปฏิบติัมากกว่า 

อายุเป็นปัจจยัสําคญัประการหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ เช่น การซ้ือบา้นและท่ีดินเป็น

ของตนเอง 

   - รายได้ การศึกษา อาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปร

สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด ทั้ งสามปัจจัยมีแนวโน้มท่ีจะสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด  

ในความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลโดยทัว่ไปจะถือวา่เป็นลกัษณะของชนชั้นทางสังคม (Social class) ท่ีจะ

สะทอ้นถึงรูปแบบการดาํเนินชีวติของบุคคลนั้นๆ 
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   - รูป แบ บ การดํารงชี วิต  (Lifestyle) รูป แบ บ การดํารงชี วิตใน โลกโดย

แสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนอยู่กับ

วฒันธรรม ชนชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของบุคคล นกัการตลาดเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑ์ของ

บุคคลข้ึนอยูก่บัค่านิยม และรูปแบบการดาํรงชีวติ 

  2.2.6 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับ

อิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายใต้ตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซ้ือ และการใชสิ้นคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

    - การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุ้นท่ีอยู่ภายใต้ตัวบุคคล  

ซ่ึงกระตุน้ให้ตวับุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก 

เช่น วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กิด

ความตอ้งการ 

     พฤติกรรมมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ความตอ้งการท่ี

ได้รับการกระตุน้จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย 

(Station and Futrell, 1987 : 649) นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงแรงจูงใจม่ีเกิดข้ึนภายในตวัมนุษย ์ซ่ึงถือ

วา่เป็นความตอ้งการของมนุษยอ์นัประกอบไปดว้ยความตอ้งการดา้นร่างกาย และความตอ้งการดา้น

จิตวิทยาต่างๆ ความตอ้งการเหล่าน้ีทาํให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะคน้หาสินคา้มาบาํบดัความตอ้งการของตน 

นกัจิตวทิยาไดเ้สนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ์ทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจ

ของมาสโลว”์ ซ่ึงจดัประเภทความตอ้งการตามลาํดบั 5 ระดบัจากตํ่าไปสูง ดงัน้ี 

     1) ความตอ้งการด้านร่างกาย (Physiological need) เป็นความต้องการขั้น

พื้นฐานเพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรค อากาศ ความตอ้งการ

พกัผอ่น และความตอ้งการทางเพศ 

     2) ความตอ้งการความปลอดภยั (safety need) ประกอบไปดว้ย ความ 

ตอ้งการในหนา้ท่ีการงาน ความตอ้งการไดรั้บความคุม้ครองจากอนัตรายท่ีจะมีต่อร่างกาย 

     3) ความตอ้งการการยอมรับและความรัก (Belongingness and love) เป็น

การตอ้งการการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม และบุคคลท่ีสําคญัสําหรับกลุ่ม และบุคคลท่ีสําคญั

สาํหรับกลุ่ม ความรักอาจเป็นความรักจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนต่างเพศ 

     4) ความตอ้งการการนบัถือ (ความยกยอ่ง) และสถานะจากสังคม (extreme 

and status need) เป็นความพยายามท่ีจะให้มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืนรวมทั้งการมีอาํนาจ 

ความสาํเร็จ ความรู้ ความสามารถ ความร่ํารวย ช่ือเสียง และเกียรติ 
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     5) ความต้องการประสบความสํ าเร็จสู งสุ ดในชีวิต  (self-actualization 

need) เป็นความตอ้งการสูงสุดของแต่ละบุคคล 

    - การรับรู้0 (perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บ การเลือกสรร

จดัระเบียบ และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึง (กระบวนการ

ของความเขา้ใจ การเปิดรับของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอยูอ่าศยั) จากความหมายน้ี จะเห็นวา่การรับรู้

เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ความ

ต้องการ อารมณ์ และยงัข้ึนอยู่กับลักษณะปัจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุ้น การรับรู้ จะแสดงถึง

ความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ได้แก่ การไดเ้ห็น การได้กล่ิน การไดย้ิน การได้รสชาติ และ 

การไดรู้้สึก 

    - การเรียนรู้0 (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) 

ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล

ไดรั้บส่ิงกระตุน้ท่ีผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีตวักระตุน้

ปฏิกิริยาตอบสนอง0 (stimulus response theory) นั้นเอง 

    - ความเช่ือถือ0 (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

    - ทศันคติ0 (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง

หน่ึงหรืออาจหมายถึง ความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองส่ิงกระตุน้ไปในทิศทาง

ท่ีสมํ่าเสมอ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ 

    - บุคลิกภาพ0 (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์0 (Freud theory) เป็นรูปแบบ

ลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวักาํหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง ลกัษณะด้าน

จิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัของบุคคลซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองท่ีสมํ่าเสมอ และมีปฏิกิริยาต่อ

ส่ิงกระตุน้ ฟรอยด์ไดพ้ิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซ่ึงมีความพฒันาโดยพยายามท่ีจะตอบสนอง

ความตอ้งการของเขาให้บรรลุผลสําเร็จโดยกาํหนดเป็นทฤษฎีฟรอยด0์ (Freud theory) ฟรอยด์พบวา่

ไม่รู้สึกถึงส่ิงกระตุน้พฤติกรรมท่ีแทจ้ริงเพราะส่ิงกระตุน้ไดก้าํหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเป็นเด็กผ่าน

กระบวนการทางสังคม ฟรอยด์พบวา่บุคลิกภาพ และพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึก

คิดพื้นฐาน 3 ระดบัคือ 

     1) Id เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาจามความตอ้งการขั้นพื้นฐานของ

มนุษย ์ตามความตอ้งการท่ีแทจ้ริง โดยมิได้มีการขดัเกลาให้พฤติกรรมนั้นเหมาะกบัค่านิยมของ

สังคม 
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     2) Ego เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกับกาละเทศะ 

เหตุผล หรือเหตุการณ์ท่ีเป็นจริงในสังคม 

     3) Superego เป็นส่วนหน่ึงท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามค่านิยมของสังคม 

กล่าวว่าส่ิงใดท่ีเป็นส่ิงท่ีดีควรยึดถือ และพฤติกรรมปฏิบติั ส่วนของซุปเปอร์อีโกก้็จะรับไวแ้ละ

ปฏิบติัตาม 

    - แนวคิดของตนเอง0 (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ

ตนเองหรือความคิดท่ีวบุ่คคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเองอยา่งไร 

 2.3 การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกของบุคคล

หลงัจากท่ีมีส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้า ซ่ึงในท่ีน้ีประกอบดว้ยขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 

ประกอบดว้ย 

  2.3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) เช่น การเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อ

บาํรุงผวิ 

  2.3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) เช่น ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือครีมบาํรุงผิวยี่ห้อ

นีเวยี 

  2.3.3 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing timing) เช่น ผูบ้ริโภคจะซ้ือ 

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิเม่ือเงินเดือนออก 

  2.3.4 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchasing amount) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะ

ซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิจาํนวนก่ีช้ิน  

  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

  กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค0 (Decision Process) แม้ผูบ้ริโภคจะมีความ

ต้องการแตกต่างกัน แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือคล้ายคลึงกัน โดยกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

  1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)

จุดเร่ิมตน้ของปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสถานภาพในอุดมคติ0 (Ideal) 

นั่นคือสภาพท่ีรู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพท่ีน่าพึงปรารถนา กบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริงของส่ิง

ต่างๆท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง0 (Reality) จนก่อให้เกิดเป็นความตอ้งการเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพ

อุด ม ค ติ กับ ส ภ าพ ท่ี เป็ น จ ริง  โด ยปั ญ ห าข องแต่ล ะบุ ค ค ล จะมี ส าเห ตุ ท่ี แต ก ต่ างกัน ไ ป  

โดยสามารถสรุปไดว้า่ ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดจาก 

   1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป ทาํใหเ้กิดความตอ้งการส่ิงใหม่ไปมาทดแทน 
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   1.2 ผลจากการแกปั้ญหาในอดีต นาํไปสู่ปัญหาใหม่ท่ีเกิดจากการใช้ผลิตภณัฑ์

ในอดีต 

   1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเปล่ียนแปลงดา้นวุฒิภาวะ สภาพร่างกาย

เช่น อาการเจบ็ป่วย การเจริญเติบโตหรือสภาพจิตใจท่ีเปล่ียนแปลงจนเกิดความตอ้งการใหม่ๆ 

   1.4 การเปล่ียนแปลงของครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร เกิดความ

ตอ้งการสินคา้และบริการใหม่เกิดข้ึน 

   1.5 การเปล่ียนแปลงสถานะทางการเงิน ส่งผลต่อการดาํเนินชีวติ 

   1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั ในแต่ละ

ช่วงชีวิต ในแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั กลุ่มอา้งอิงจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค 

   1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือมีการส่งเสริมการตลาด

ต่างๆ เช่นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยพนักงานขายหรือ

การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพจะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดเป็น

ความตอ้งการข้ึนได ้

   เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคอาจหาหนทางแกไ้ขปัญหา

หรือไม่คน้หาหนทางแกไ้ขปัญหาก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นยงัคงอยู่ หรือเพิ่มมากข้ึนแลว้

ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีเป็นแรงผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคพยายามแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะ

แสวงหาขอ้มูลก่อน  

  2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคตอ้ง

แสวงหาหนทางแกไ้ขปัญหาโดยคน้หาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น 

   2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เช่น ข่าวสารจากครอบครัว มิตรสหาย  

กลุ่มอา้งอิง 

   2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้

หรือร้านคา้ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้หรือจากพนกังานขาย 

   2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวท่ีได้จากส่ือมวลชนต่างๆ 

เช่น วทิย ุโทรทศัน์ อินเตอร์เนท 

   2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental search) เป็นแหล่งข่าวท่ี

ไดจ้ากการทดลองใช ้

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูล

ข่าวสารจากการเสาะแสวงหาแลว้ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจทางเลือกท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ี
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ผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจประเมินจากการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ีวกบัคุณสมบติัของ

สินคา้แต่ละยี่ห้อและทาํการตดัสินใจเลือกซ้ือเพียงยี่ห้อเดียวโดยข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทธาใน

ตราสินคา้นั้น หรืออาจข้ึนยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีต 

   แนวคิดในการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ ประกอบดว้ย 

   3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) เป็นการ

พิจารณาถึงประโยชน์และคุณสมบติัของสินคา้ และผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความ

ตอ้งการหรือความสนใจของตนเองมากท่ีสุด 

   3.2 ระดบัความสําคญั (Degree of Importance) เป็นการพิจารณาถึงความสําคญั

ของคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าการพิจารณาความโดดเด่นของ

สินคา้ (Salient Attributes)  

   3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) เป็นการพิจารณาความน่าเช่ือถือ

ของตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นจากประสบการณ์

ในอดีต ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค   

   3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ

ต่อตราสินค้ามากแค่ไหน โดยผู ้บ ริโภคจะกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ท่ีต้องการและ

เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราสินคา้ต่างๆ 

   3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation procedure) เป็นการนําปัจจยัต่างๆเช่น 

ความพึงพอใจ ความเช่ือถือในตราสินคา้ มาพิจารณาเปรียบเทียบเพื่อหาผลสรุปจากการประเมิน

ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

  4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะใช้ระยะเวลาใน

การตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ผลิตภณัฑ์บางชนิดตอ้งใชเ้วลาในการเปรียบเทียบและตดัสินใจนาน 

ในขณะท่ีบางชนิดผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใชข้อ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั 

   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:53-55) ได้อธิบายถึงรูปแบบในการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัความพยายามในการแกปั้ญหาคือ 

   4.1 พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: 

ESP) เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง 

และการซ้ือเกิดข้ึนไม่บ่อย นานๆถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มักเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคยงัไม่มี 

ความคุ้นเคย จึงต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่า 

ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้ 
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   4.2 พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจาํกัด (Limited Problem Solving: LPS) เป็น

ลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ได้แตกต่างกนัมากนัก มีเวลาในการตดัสินใจไม่ มาก 

หรืออาจไม่คิดวา่มีความสาํคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจ อยา่งจริงจงั 

   4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซ้าํท่ี 

เกิดมาจากความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อนๆ จึงทาํการแกปั้ญหา เหมือนเดิมท่ี

สามารถสร้างความพึงพอใจได ้จนทาํให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์เดิมๆเกิดเป็นความ เคยชิน กลายเป็น

พฤติกรรมของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ ( Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุ หน่ึงอาจมาจากการเกิด 

ความเฉ่ือย ( Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแก้ปัญหา ใหม่ทุกคร้ัง จึงใช้วิธีการใช้

ความเคยชิน แต่ถึงกระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ก็สามารถท่ีจะ เปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้าํการ

ตดัสินใจใหม่ได ้

   4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที เป็นลักษณะของการตัดสินใจท่ี

เกิดข้ึน จากเหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจ

ในทนัที รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต่าํหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินคา้นั้นอยูแ่ลว้ 

ทาํให ้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้

   4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการ 

ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภค 

ตอ้งการแสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ๆอยูเ่ร่ือยๆ 

  5. พ ฤติกรรม ห ลังก ารซ้ื อ  (Post purchase Behavior) ห ลังจากมี ก ารซ้ื อแล้ว 

ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ 

ถา้ พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ทาํให้เกิดการซ้ือซ้าํไดห้รืออาจมีการแนะนาํ

ให้ 16 เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้านั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจ

ส่งผล เสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทาํใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย  

 

 ภาพท่ี 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ท่ีมา: Kotler (2003) Marketing Management: 275 
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539: 3) อธิบายไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบั

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage 

of the buying decision process) ซ่ึ งมี ความสั มพัน ธ์กันกับความนึกคิด (Thought) ความ รู้สึ ก 

(Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั 

เพราะแต่ละคนต่างมีทศันคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ 

(Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัดังกล่าวมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่นําไปสู่

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัจากการซ้ือ 

  การตดัสินใจของผูซ้ื้อเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ ดงัน้ี 

  1. ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร 

  2. ประเภทของผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

  3. ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตอ้งคาํนึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 

  4. รูปแบบของผลิตภณัฑข้ึ์นอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

  5. ตราผลิตภณัฑ์ข้ึนอยู่กบัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียง

ของสินคา้และการใหบ้ริการ 

  6. ผูข้ายหรือตวัแทนจาํหน่าย หากมีหลายรายผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดก็ข้ึนอยู่กบั

บริการท่ีผูข้ายเสนอหรือรู้จกัคุน้เคย 

  7. ปริมาณท่ีซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นจาํนวนเท่าใด  

การตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณข้ึนอยูก่บัความจาํเป็นและอตัราการใช ้

  8. เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซ้ือปริมาณเท่าใด ก็จะตอ้งตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ี

จะซ้ือ โอกาสในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและสภาวะทางเศรษฐกิจ 

  9. วธีิการชาํระเงินของผูบ้ริโภควา่จะชาํระเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 

 

3. แนวคดิส่วนประสมการตลาด 

 

 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 

 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถ

ควบคุมได้ และใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้าอันประกอบด้วยเคร่ืองมือ

ดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.2540: 105-106) 
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 ส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาด 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีองค์กรเสนอขายต่อผูบ้ริโภค เพื่อสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ

ขายอาจมีตวัตนหรือไม่ก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบไปด้วย สินค้า การบริการ ความคิด สถานท่ี 

องค์กรหรือบุคคล ทั้งน้ีผลิตภณัฑ์ต้องมีประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาผูบ้ริโภค  

จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้และการกาํหนดกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ต้องคาํนึงถึงปัจจยั

ต่อไปน้ี 

  1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product differentiation) และความแตกต่าง 

ทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) 

  1.2 พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product component)  

เช่น ประโยชน์พื้นฐานรูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

  1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการออกแบบ 

ผลิตภณัฑ ์เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจลูกคา้เป้าหมาย 

  1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เพื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่  

และปรับปรุงดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 

ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ข้ึน 

 2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายสําหรับส่ิงท่ีไดม้าซ่ึงแสดงเป็นมูลค่า (Value) 

ในรูปของเงินตรา ดงันั้ย ลกัษณะของราคาก็คือ 1. ราคาเป็นมูลค่าของสินคา้และบริการ 2. ราคาเป็น

จาํนวนเงินและส่ิงอ่ืนท่ีจาํเป็นตอ้งใชเ้พื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริการ ราคาเป็นส่ือกลางในการ

แลกเปล่ียนสินคา้ ดงันั้นราคาผลิตภณัฑจึ์งหมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑห์น่ึงหน่วยในรูปของตวัเงิน 

คาํท่ีมีความหมายเก่ียวขอ้งกบัราคา คือ มูลค่าและอรรถประโยชน์ 

  2.1 มูลค่า (Value) คือ การวดัในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภณัฑเ์พื่อจูงใจผลิตภณัฑ์

เกิดการแลกเปล่ียน นกัการตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีมูลค่าท่ีลูกคา้ยอมรับและพยายาม

สร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) สาํหรับผลิตภณัฑ์ดว้ย ขอ้แตกต่างระหวา่งราคาและมูลค่าก็คือ ราคา

จะแสดงมูลค่าของสินคา้ต่อหน่ึงหน่วยเสมอ แต่มูลค่าจะแสดงมูลค่าของสินคา้ในรูปหน่ึงหน่วย

หรือมากกวา่ 

  2.2 อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบติัของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถสนองความ

ตอ้งการของมนุษยใ์ห้พอใจ ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการให้เกิดความพอใจก็คือ

มูลค่าผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถวดัออกมาในรูปราคา ดังนั้ นในการตั้ งราคาจาํเป็นต้องพิจารณาถึง

อรรถประโยชน์ของสินคา้นั้น กล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้โดยพยายามสร้าง
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มูลค่า (Value added) ให้สูงข้ึนในสายตาของผูซ้ื้อ กล่าวคือ จุดเร่ิมตน้ของการตั้งราคาผลิตภณัฑ์ตวั

ใดก็ตามตอ้งวิเคราะห์ถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Utility) ซ่ึงก็คือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์

นั้นท่ีสามารถสนองความพอใจของมนุษย์ได้โดยพิจารณาคุณสมบัติเหล่านั้ นว่าจะสร้างมูลค่า 

(Value) เท่าใดในสายตาของลูกคา้ แลว้วดัเป็นมูลค่าออกมา ในรูปของสินคา้ต่อหน่วย (Price) 

   ความสําคญัของราคาจะแยกพิจารณาเป็น 2 ประเด็นคือ ความสาํคญัของราคาท่ี

มีต่อธุรกิจ และความสําคญัของราคาท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ ความสําคญัของราคาต่อธุรกิจ ราคาเป็น

ปัจจยัหลกัในการกาํหนดความตอ้งการซ้ือของมนุษย ์ดงันั้น ราคาทาํให้เกิดรายไดจ้ากการขายโดย

นาํเอาราคามาคูณกบัปริมาณการขายสินคา้นั้น และเม่ือนาํรายไดจ้ากการขายสินคา้ลบดว้ยตน้ทุน 

และค่าใช้จ่ายทั้ งส้ินแล้ว ผลลัพธ์ก็คือกําไร ราคาจึงมีความสําคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ 

นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการแข่งขนั และการไดม้าซ่ึงส่วนครองตลาดของธุรกิจดว้ย 

ความสําคญัของราคาต่อระบบเศรษฐกิจ ราคา ในระบบเศรษฐกิจจะเป็นราคาตลาด ราคาตลาด 

(Market Price) ของสินคา้ใดสินคา้หน่ึง กาํหนดโดยผูซ้ื้อทั้งส้ินและผูข้ายทั้งส้ินของสินคา้นั้น ราคา

จึงเป็นตวักาํหนดพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลต่อการจดัสรรปัจจยัการผลิตและทรัพยากร

ต่างๆ เช่น แรงงาน ท่ีดิน ทุน ผูป้ระกอบการ ซ่ึงราคาของปัจจยัการผลิตเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูผ้ลิต

ในการตดัสินใจซ้ือและลงทุนในการผลิตสินค้าใดๆ ดังนั้นราคาจึงเป็นกลไกในการกาํหนดทิศ

ทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจ และการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต การตั้งราคาจาํเป็นตอ้งมีการ

กาํหนดวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการเอาไว ้ 

 3. การจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง 

ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดเป็น

กิจกรรมท่ีนาํผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายและมีโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั

การตลาด (Marketing Institution) การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

  3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี 

ผลิตภณัฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์เคล่ือนยา้ยไปยงัตลาด ช่องทางการจดัจาํหน่ายอาจ

ประกอบด้วยผูผ้ลิตคนกลางท่ีเก่ียวข้องในช่องทางการจดัจาํหน่ายและผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรม (Consumer or Industrial Users) 

   3.1.1 ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง 

(Direct Selling) หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือการจดัจาํหน่ายทางตรง (Direct 

Distribution) ซ่ึงหมายถึง การขายผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดย

ไม่มีคนกลาง ช่องทางการจดัจาํหน่ายช่องทางน้ี ผูผ้ลิตตอ้งทาํหนา้ท่ีการตลาดเองและมุ่งความสาํคญั



24 

ท่ีการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ติดต่อโดยตรงกับลูกค้า รวมถึงการขายทาง

ไปรษณีย ์(Direct Mail Selling) และการขายตามบา้น (House to House Selling) 

3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution)  

   หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวสินค้าจากผู ้ผลิตไปยงั

ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึงการขนส่งและการเก็บรักษาตวัสินคา้ภายใน

ธุรกิจใดกธุรกิจหน่ึง และระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายของธุรกิจนั้ น การกระจายตวัสินค้าจึง

ประกอบดว้ยงานท่ีสาํคญั คือ 

   - ทํ า เล ท่ี ตั้ ง ค ลั ง สิ น ค้ า แ ล ะ ก า ร ค ลั ง สิ น ค้ า  (Inventory Location and 

Warehousing) ทาํเลท่ีตั้งคลงัสินคา้ เป็นงานเก่ียวกบัการเลือกสถานท่ีตั้งของคลงัสินคา้วา่ควรจะเก็บ

สินคา้ไวท่ี้ไหน ส่วนงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคลงัสินคา้ (Warehousing) เป็นกิจกรรมจองการกระจาย

ตวัสินคา้ท่ีประกอบดว้ย การเก็บรักษา การจดัหมวดหมู่ การแบ่งแยก และการเตรียมผลิตภณัฑ์เพื่อ

การขนส่ง ธุรกิจมีทางเลือกท่ีจะดาํเนินงานโดยมีคลงัสินคา้ของตนเอง (Private Warehouse) หรือไป

ใชบ้ริการของคลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse) 

   - การจัดการว ัสดุ (Material Handling) เป็นการเลือกใช้อุปกรณ์ เคร่ืองมือ

เหมาะสม ในการจดัการวตัถุดิบและปัจจยัการผลิตเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีเหมาะสม สามารถทาํใหเ้กิด

การสูญเสียท่ีเกิดจากการแตกหักเน่าเสียและขโมยน้อยท่ีสุด อุปกรณ์เคร่ืองมือมีประสิทธิภาพ 

สามารถลดตน้ทุนและเวลาท่ีใชใ้นการจดัการอุปกรณ์เคร่ืองมือดงักล่าวได ้

   - การควบคุมสินคา้คงเหลือ (Inventory Control) หมายถึง กิจกรรมในการเก็บ

รักษาสินคา้คงเหลือให้มีขนาดและประเภทของสนคา้ในปริมาณท่ีเหมาะสม สินคา้คงเหลือสําหรับ

หลายบริษทัจะแสดงถึงขนาดของการลงทุน เป้าหมายของการควบคุมสินคา้คงเหลือคือ การควบคุม

การลงทุน และการข้ึนลงของสินคา้ให้เกิดนอ้ยท่ีสุด โดยสามารถรับคาํสั่งซ้ือของลูกคา้ไดท้นัทีและ

ถูกตอ้ง 

   - การดําเนินงานเก่ียวกับคําสั่งซ้ือ (Order Processing) เป็นขั้นตอนในการ

จดัการตามใบสั่งซ้ือของลูกคา้ ประกอบดว้ยการจดัทาํเอกสารการขาย การให้สินเช่ือ การจดัเตรียม

ในการเก็บสินคา้ การเก็บหน้ี ท่ีตอ้งชาํระ 

   - การขนส่ง (Transportation) เป็นหน้าท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขนยา้ยสินคา้ไปยงั

ลูกคา้ ฝ่ายบริหารตอ้งตดัสินใจถึงประเภทของการขนส่งและพาหนะท่ีใชใ้นการขนส่ง 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายและผู ้

ซ้ือเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจ

เลือกใช้เพียงหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือรวมกนัตามหลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารแบบบูรณาการ 
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(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา้ ผลิตภณัฑ์

และคู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั เคร่ืองมือในการส่งเสริมประกอบดว้ย 

  - การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขายความคิด สินคา้หรือบริการ 

โดยไม่ใชพ้นกังานขาย และตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ การโฆษณาจึงมีลกัษณะเฉพาะ 

คือ เป็นการเสนอขายสินคา้ บริการ หรือความคิดโดยผา่นการใชส่ื้อและตอ้งการจ่ายเงินค่าส่ือให้แก่

ผูอุ้ปถมัภ์รายการ การโฆษณาเป็นการนาํคาํพูด ภาพ เสียง และการส่ือสารประเภทต่างๆมาจดัเป็น

องคป์ระกอบท่ีมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้หรือบริการให้

มีลกัษณะพิเศษเหมาะสําหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ และมีความตอ้งการ

ในสินคา้หรือบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.2540: 105-106) 

  - การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดยใช้

บุคคลเพื่อจูงใจใหซ้ื้อบางส่ิง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้ เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 

ทาง เป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

  - การส่งเสริมการตลาด (Sales promotion) หมายถึง เคร่ืองมือจูงใจในระยะสั้น เพื่อ

กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า หรือขายผลิตภัณฑ์ให้มากข้ึน เป็นกิจกรรมกระตุ้นการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคนอกจากการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยใช้พนักงานขาย กิจกรรมเหล่าน้ี

ไดแ้ก่การลดราคา การแลกซ้ือ การแจกของตวัอย่าง การแถมสินคา้ เป็นตน้ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด

การกระตือรือร้นในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในตรายีห่อ้นั้นๆ 

  - การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นการส่ือสารแนวคิด ข่าวสาร ขอ้เท็จจริง 

ระหวา่งหน่วยงานสถาบนักบัประชาชนเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนัดีต่อกนั การประชาสัมพนัธ์จึงอยู่

บนรากฐานนของการสร้างความเขา้ใจอนัดีระหว่างหน่วยงานหรือสถาบนักบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง 

หน่วยงานหรือสถาบนัก็ตอ้งมีการเผยแพร่ข่าวสารให้ประชาชนหรือผท่ี็เก่ียวขอ้งทราบ และรับฟัง

ความคิดเห็นของประชาชนเพื่อให้เกิดความเขา้ใจ ยอมรับ ร่วมมือ ศรัทธา อนัจะบงัเกิดผลดีต่อ 

การดาํเนินงานด้วยความราบร่ืน ปราศจากปัญหาข้อยุ่งยากต่างๆ ดังนั้นในการโฆษณาจะตอ้งมี

แผนงานท่ีสอดคล้องกบัแผนงานการประชาสัมพนัธ์ โดยท่ีแผนงานโฆษณาจะตอ้งออกมาทีหลงั

แผนงานประชาสัมพนัธ์และแก่นของสารถท่ีจะนาํเสนอของโฆษณาก็ตอ้งเป็นส่ิงท่ีสอดคลอ้งกบั

การประชาสัมพนัธ์ 

  - ก าร ต ล าด ท าง ต ร ง  (Direct Marketing) คื อ  ก าร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส าร โ ด ย ต ร ง ท่ี

นอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นกังานขายระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เป็นวธีิการต่างๆท่ีนกัการตลาดใช้

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงและสร้างให้เกิดการตอบสนองโดยทนัทีทนัใด ประกอบกบัการขายทาง
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โทรศพัท์ จดหมายตรง แคตาล็อค โทรทศัน์ วิทยุ ท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคตอบกลบัเพื่อการซ้ือ รูปแบบ

ของการตลาดทางตรงมีดงัน้ี 

  1. การตลาดโดยใช้จดหมายทางตรง คือ การใช้จดหมายทางตรง โดยส่งตรงไปยงั

ลูกคา้เพื่อให้ ลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้หรือมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือการใชจ้ดหมายตรงโดย

ส่งตรงไปยงัผูรั้บ ข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

  2. การส่ือสารทางการตลาด เป็นระบบการติดต่อส่ือสารโดยอาศัยโทรศัพท ์

โทรทศัน์ และคอมพิวเตอร์เพื่อใหลู้กคา้เกิดการสั่งซ้ือ หรือเกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

  3. การตลาดท่ีทาํให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือส่ิงพิมพ์เป็นการเสนอขาย

สินค้าผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆเพื่อให้มีการตอบสนองจากผูอ่้าน โดยทัว่ไปมกัใช้ร่วมกับกิจกรรม 

การส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม ชิงโชค และเอกสารเพื่อแลกตวัอยา่งสินคา้ 

  4. การตลาดโดยใช้แคตาล็อค เป็นการส่งแคตาล็อคสินคา้ไปยงัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้

ส่งคาํสั่งซ้ือมายงัผูข้าย การใชแ้คตตาล็อคส่วนใหญ่ส่งในรูปแบบไปรษณียเ์ป็นรูปเล่ม ซ่ึงแสดงภาพ

รายละเอียดของสินคา้เพื่อการขาย  

  5. การใช้ป้ายโฆษณาเป็นวิธีหน่ึงท่ีจะทาํให้ลูกคา้มีการตอบสนองโดยอาศยัป้าย

โฆษณาเคร่ืองมือน้ีร่วมกับการส่งเสริมการตลาด ในกรณีในป้ายโฆษณานั้ นจะต้องบอกเบอร์

โทรศพัทไ์วซ่ึ้งจดจาํไดง่้าย 

  6. ส่ืออ่ืนๆ เช่น การท่ีลูกคา้สั่งซ้ือสินค้าผ่านเคร่ืองโทรสาร ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ

สินคา้ท่ีตอ้งการผ่านคอมพิวเตอร์ ซ้ือสินคา้ต่างๆ เช่น ตัว๋สายการบิน เกมส์ ขอ้มูลจากตลาดหุ้น  

การชาํระเงินต่างๆ 

 สรุป ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยส่ิงสาํคญัคือ 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้

กลุ่มเป้าหมาย 

 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของเงินท่ีผูบ้ริโภคยอมรับและยินดีจ่ายเพราะมองเห็น

ความคุม้ค่า 

 3. การจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง การกระจายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบั

พฤติกรรมการซ้ือและมอบความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

เป็นการใชค้วามพยยามจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดความชอบสินคา้และเกิดพฤติกรรมการซ้ือเกิดข้ึนจาก

แนวคิดท่ีกล่าวมาน้ี ทาํให้ทราบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดหรือสามารถเรียกอีกอยา่งไดว้่า 4P’s 
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เป็นส่ิงสําคญัท่ีตอ้งมีการพฒันาร่วมกนัเพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสมท่ีสุด 

 

4. ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัร้านค้าปลกี 

 

 การคา้ปลีกหมายถึงการคา้ขายสินคา้หรือการบริการแก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยผ่าน

ทางช่องทางต่างๆ เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค สุมนา อยูโ่พธ์ิ (2544) กล่าววา่ การคา้

ปลีก (Retailing) หมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรงไปถึงยงัผูบ้ริโภค

คนสุดทา้ยเพื่อการใชส่้วนตวั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าววา่การคา้ปลีก (Retailing) เป็นกิจกรรม

ท่ีเพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้และบริการท่ีขายให้กบัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเพื่อการใชใ้นครัวเรือนหรือใช้

ส่วนตัว  โดยการจัดหาสินค้าในปริมาณ มากและทยอยขายให้กับผู ้บ ริโภคในปริมาณมาก  

จากความหมายของการคา้ปลีกสามารถสรุปไดว้่า การคา้ปลีกเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขาย

สินคา้หรือบริการ โดยผูค้า้ปลีกจะจดัหาสินคา้มาในปริมาณมากและทยอยขายให้กบัผูบ้ริโภคคน

สุดทา้ยการเพื่อใชส่้วนตวั 

 ร้านคา้ปลีกทัว่ไปสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดงัน้ี 

 1. ร้านค้าปลีกแบบดั้มเดิม (Traditional Trade) หรือท่ีเรียกว่าร้านโชวห่์วย ลกัษณะ

ร้านเป็นห้องแถว การจดัวางสินคา้จะจดัตามความสะดวกในการหยิบมากกว่าจดัให้เป็นหมวดหมู่ 

ไม่เนน้การตกแต่งร้าน และโดยมากเป็นกิจการท่ีดาํเนินงานโดยเจา้ของคนเดียว หรือร่วมกนัจดัตั้ง

เป็นห้างหุ้นส่วน ดาํเนินธุรกิจแบบครอบครัว เงินลงทุนน้อย มีการบริหารกิจการท่ีเรียบง่ายไม่

ซับซ้อน ยงัมีระบบการจดัการแบบดั้งเดิม ไม่ทนัสมยั โดยร้านคา้ท่ีจดัอยู่ในร้านคา้ประเภทน้ี เช่น 

ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ปลีกทัว่ไป ร้านขายของชาํ เป็นตน้ 

 2. ร้านค้าปลกีสมัยใหม่ (Modern Trade) ประกอบดว้ยห้างร้านขนาดกลางและขนาด

ใหญ่ท่ีขายสินคา้และบริการโดยมีการจดัการอยา่งเป็นระบบ เช่น การจดัการดา้นรูปแบบการตกแต่ง

ร้าน มีการจดัวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ มีระบบในการควบคุมสินค้าและบริการ รวมถึงมีการ

บริหารจดัการเร่ืองการเงิน การตลาดและด้านบุคคล โดยธุรกิจประเภทน้ีประกอบด้วยธุรกิจ 2 

รูปแบบคือ Discount Store หรือ Hypermarket ท่ีเน้นขายสินคา้ราคาถูก และ Convenience Store ท่ี

เนน้จาํนวนสาขา รูปแบบเนน้ความสะดวกสบาย สถานท่ีตั้งอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค และเวลาเปิดบริการ

ยาวนานหรือตลอด 24 ชัว่โมง ไดแ้ก่  

  2.1 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีมีสินค้า

จาํหน่ายใหแ้ก่ลูกคา้จาํนวนมาก ทุกระดบัแบบครบวงจร (One stop shopping) มีการจดัวางสินคา้ไว้
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เป็นหมวดหมู่ชดัเจนเพื่อความสะดวกในการคน้หาและเลือกซ้ือ มีพนกังานมาก ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็น

ลูกคา้ท่ีมีฐานะ มีกาํลงัซ้ือสูง ผูป้ระกอบการประเภทน้ีไดแ้ก่ ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล เดอะมอลล ์

เป็นตน้  

  2.2 ซุปเปอร์เซ็นเตอร์และซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supercenter and Supermarket) เป็น

ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ เน้นจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีหลากหลาย ราคาประหยดั โดยลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายเป็นลูกคา้ฐานะระดบัปานกลาง ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น เทสโก้ โลตสั บ๊ิกซี 

เป็นตน้ 

  2.3 ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง (Cash and carry) จาํหน่ายสินคา้ให้กบัร้านคา้

รายย่อยหรือผูท่ี้ตอ้งการซ้ือสินคา้คร้ังละจาํนวนมากในราคาขายส่ง โดยลูกคา้ส่วนมากเป็นร้าน 

โชวห่์วย ลูกคา้สามารถสมคัรสมาชิกเพื่อรับข่าวสาร ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น แมค็โคร 

  2.4 ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) จาํหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างโดยจะเน้น

เก่ียวกบัเวชภณัฑ์ เคร่ืองสําอางบาํรุงผิว เคร่ืองสําอางดูแลเส้นผม เป็นตน้ ผูป้ระกอบการประเภทน้ี 

เช่น บูต๊ส์ วตัสัน เป็นตน้ 

  2.5 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) หรือ Minimart เป็นร้านคา้ปลีกท่ีพฒันา

จากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีขายของชาํผสมกบัซุปเปอร์มาร์เก็ต แต่มีขนาดเล็กกว่า โดยเน้นเร่ือง

ทาํเลท่ีตั้ งเป็นสําคญั เน้นจาํหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคประจาํวนั รวมทั้ งอาหารและเคร่ืองด่ืม

ประเภทจานด่วน ผูป้ระกอบการประเภทน้ี เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ แฟมิล่ีมาร์ท เป็นตน้ 

 

5. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 กิตติยา แสนเจริญ (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือครีมบาํรุงผิวหน้าของ

สตรีวยัส่ีสิบปีข้ึนไปในภาคตะวนัออก กลุ่มตวัอยา่งคือ สตรีท่ีซ้ือและใชค้รีมบาํรุงผวิหนา้ อาย ุ40 ปี

ข้ึนไปในภาคตะวนัออก 7 จงัหวดั จาํนวน 400 ตวัอย่าง ผลการศึกษาพบว่า 1. แรงจูงใจในการซ้ือ

ครีมบํารุงผิวหน้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้

ความสําคญักบัปัญหาและความตอ้งการแกปั้ญหาในระดบัมาก โดยปัญหาท่ีให้ความสําคญัมาก

ท่ีสุด คือปัญหาฝ้า กระ และจุดด่างดาํ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ พบว่าดา้นตอ้งการให้ตนเองดูดี กลุ่ม

ตวัอย่างให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ความต้องการความมั่นใจและการรักสวยรักงามให้

ความสําคญัในระดบัมาก แรงจูงใจดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญั

ในระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอย่างเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถแกปั้ญหา ปลอดภยั ราคาเหมาะสม

กบัคุณภาพ ส่งเสริมการตลาดโดยการโฆษณา และหาซ้ือสินคา้ไดง่้าย 2. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
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พบวา่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือผลิตภณัฑล์ดฝ้า กระ จุดด่างดาํ ประเภทเคร่ืองสาํอาง ตอ้งการเห็นผลภายใน 1 

เดือน ตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ เลือกยี่ห้อโอเลย ์บรรจุภณัฑ์เก็บรักษาครีมไม่ให้เส่ือสภาพ บรรจุภณัฑ์

ขนาดกลาง ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเองหาข้อมูลจากทางโทรทัศน์ ซ้ือเม่ือครีมท่ีใช้อยู่หมด จาก

เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอาง ซ้ือแยกช้ินตามปัญหาผวิ เดือนละ 1 คร้ัง ราคา 501-1,000 บาท คร้ังละ 2 ช้ิน 

3. ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือครีมบาํรุงผิวหน้า พบว่าแรงจูงใจ

ดา้นเหตุผลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นผลิตภณัฑ์ ประเภทผลิตภณัฑ์ และ

เวลาท่ีซ้ือ แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้าน ผลิตภัณฑ ์

ประเภทผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ ระยะเวลาท่ีตอ้งการเห็นผล งบประมาณ และจาํนวนท่ีซ้ือ แรงจูงใจ

ดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้น ผลิตภณัฑ์ ประเภท

ของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของตราสินค้า บรรจุภณัฑ์ บุคคลท่ีมีอิทธิพล แหล่งข้อมูล เวลาท่ีซ้ือ 

สถานท่ีซ้ือ และงบประมาณในการซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 กลัยาณี กรกีรติ, นฤนนัท ์วุฒิสินธ์ุ กฤษฎา กิติโกวิทธนา (2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางท่ีช่วยให้ผิวขาว ของคนวยัทํางานในอาํเภอกระทุ่มแบน จงัหวดั

สมุทรสาครกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง มีอายุ 31-35 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็น

พนกังานโรงงาน และมีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-15,000 บาท โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ช่วยให้ผวิขาวอยูใ่นระดบัมาก และโดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลเฉล่ีย

มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย

ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑช่์วยใหผ้วิขาวและความคิดการเปล่ียนผลิตภณัฑช่์วยใหผ้วิขาว 

 นฤมล บัวระบัดทอง (2548) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้าในสถานประกอบการท่ีมีตรายี่ห้อไทยของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 33-41 ปี ระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี อาชีพ รับราชการ และพนกังานรัฐวิสาหกิจ สถานภาพโสด ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั

ดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวหน้า คือ ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เหตุผลสําคญัท่ีสุดสําหรับการตดัสินใจซ้ือคือ ราคา

คุม้ค่า และเหมาะสม กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 1. ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาส่วนใหญ่ คือ ผิวหน้า

หม่นหมอง รองลงมาคือ สิว ฝ้า กระ การตดัสินใจด้านเหตุผล คือ แก้ปัญหาผิวหน้าหมองคลํ้ า  

สิว ฝ้า 2. ขั้นตอนการแสวงหาขอ้มูล คือ สอบถามผูใ้ห้คาํปรึกษาด้านความงาม พนักงานขาย 

โฆษณาและใบปลิว 3. ขั้นประเมินทางเลือก ส่วนใหญ่ซ้ือเม่ือเห็นโฆษณา รองลงมาคือซ้ือเม่ือลด

ราคา เหตุผลท่ีสําคญัในการซ้ือ ราคาคุม้ค่าและเหมาะสม รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ
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สารสกดัจากธรรมชาติ 4. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ประเภทท่ีซ้ือ บาํรุงผิวหน้า ขาวใส เนียบเรียบ 

รองลงมา ผลิตภณัฑใ์ห้ความชุ่มช้ืน เนียนนุ่ม ค่าใชจ่้ายต่อการซ้ือ ตํ่ากวา่ 500 บาท ความถ่ีในการซ้ือ

เดือนละ 1 คร้ัง บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ คือผูใ้ห้คาํปรึกษาดา้นความงาม 5. ขั้นประเมินผล

หลงัซ้ือ ความรู้สึกหลงัได้ใช้ คือ ใบหน้าขาวใส เนียนเรียบ ผลขา้งเคียงท่ีเกิดข้ึนหลงัการใช้คือ  

การระคายเคือง ปัญหาท่ีพบคือ ลดราคานอ้ย และหาซ้ือยาก ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ สถานภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้า 

ความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีต่างกนั 

 นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ได้ศึกษา ทศันคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคย

ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 

คน ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหวา่ง 20-29 ปี ระดบั

การศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ ลูกจา้ง มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 10,000 บาท ดา้นทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนพบวา่ ผูบ้ริโภค

ไม่แน่ใจว่าการรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนสามารถเพิ่มคอลลาเจน

ให้แก่ร่างกายได้ ในส่วนแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของ

คอลลาเจน พบวา่ในอนาคตผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน 

แต่ผูบ้ริโภคยงัมีความรู้สึกไม่แน่ใจท่ีจะแนะนาํผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูอ่ื้น 

 พนิดา วงษอิ์นทร์ (2549: คน้ควา้อิสระ) ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรุง

ผิวหนา้ไวท์เทนน่ิงของผูห้ญิงในจงัหวดัปทุมธานี จาํนวน 400 ตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งมีอายุระหวา่ง 

20-24 ปี รายไดเ้ฉล่ีย 9,501 – 14,000 บาท สภาพสีผิว สองสี ใชค้รีมบาํรุงผิวหนา้ไวทเ์ทนน่ิง ยีห่้อท่ี

นิยมคือพอนด์ส์ หาซ้ือจากห้างสรรพสินคา้และร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ส่ิงท่ีคาํนึงถึงในการซ้ือคือ 

ประสิทธิภาพของสินคา้ มีการรับรองโดยมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา คุณภาพคุม้ค่ากบั

ราคา สามารถหาซ้ือไดง่้าย พฤติกรรมการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 476 บาทต่อคร้ัง ซ้ือเฉล่ียคร้ังละ 2 

กระปุก ความถ่ีซ้ือ 2 เดือนต่อคร้ัง มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือยี่ห้อเดิมตลอดไป แต่ไม่แน่ใจท่ีจะแนะนาํให้

ผูอ่ื้นใช ้

 ศิริพร พุ่มพึ่งพุทธ และ กลัยา นามสงวน (2548) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 

วิทยาเขตเพาะช่าง จํานวนตัวอย่าง 295 คน เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอาง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอาง และปัญหาจากการใช้เคร่ืองสําอาง โดยใช้
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เคร่ืองมือแบบสอบถาม ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของ

นกัศึกษาในระดบัมาก คือ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ ราคาถูกมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ในระดบัปานกลาง พฤติกรรมการบริโภค ซ้ือจากร้านขายของชาํใกล้บ้าน ซุปเปอร์มาร์เกตและ

เคาน์เตอร์ตามหา้งสรรพสินคา้ สาเหตุท่ีตอ้งใชเ้คร่ืองสาํอางคือ เพื่อเสริมบุคลิกภาพ เพิ่มความมัน่ใจ

ในการอยูร่่วมกบัผูอ่ื้นในสังคม และเพื่อตอ้งการบาํรุงผวิพรรณ เพื่อสุขภาพผิวท่ีดี ปัญหาจากการใช้

เคร่ืองสําอาง คือ การเปล่ียนแปลงชนิดของเคร่ืองสําอางบ่อย การใช้เคร่ืองสําอางร่วมกับผูอ่ื้น  

การแพเ้คร่ืองสําอางเน่ืองจากสารเคมีในเคร่ืองสําอาง เคร่ืองสําอางหมดอายุ ไม่ระวงัเร่ืองความ

สะอาด เคร่ืองสาํอางไม่ผา่นการรับรองจาก อย. และไม่ทดสอบการแพก่้อนการซ้ือ 

 อภิวิชญ์ ภวมยั (2553) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุง

ผิวหน้าของผู ้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระคือ ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัด้าน

บุคลิกภาพ กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 คน โดยการสุ่มตวัอย่าง แบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น 

งานวจิยัน้ีใชว้ธีิสาํรวจและใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่อายุต ํ่ากว่า 30 ปี มีระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และสถานภาพทางการสมรส โสด ผลการวิจยัพบว่า 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้า พบว่า สถานท่ีซ้ือ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือ

เคร่ืองสําอางจาก หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ เลือกซ้ือแบรนด ์นีเวยี ราคาท่ีซ้ือต่อช้ินไม่เกิน 500 บาท และ

ซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทครีมทาบํารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน ตามลําดับ) ผลการทดสอบ

สมมติฐานท่ีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้าตํ่า ส่วน

สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหนา้ ส่วนปัจจยั

ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นชอบเขา้สังคม ชอบยกตน การปรับตวัง่าย และความกา้วร้าว มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหนา้ ส่วนบุคลิกภาพดา้นกระฉบักระเฉง และความมีเหตุผล 

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบาํรุงผวิหนา้ 

 อรุณ วรรณ  แก้วศิลป์  (2552) ศึกษา ปัจจัยท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางโอเรียนทอลพร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายระหว่าง 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ใน

ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดต่้อเดือน 10,001-15,000 บาท เหตุผลสําคญัในการ

ตดัสินใจซ้ือคือ เพื่อความสวยงาม โดยคาํนึงถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นลาํดบั

แรกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางโอเรียนทอล พร้ินเซส นอกจากน้ีการวิจยัยงัพบว่า ลกัษณะ

ประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ นอกจากน้ีจากการศึกษาพบว่า 
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พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กับส่วนประสมการตลาด โดยให้ความสําคัญด้าน

ผลิตภณัฑ์มากเป็นอนัดบัแรก ให้ความสาํคญัดา้นผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมาก ดา้นราคา ช่องทางการ

จดัจหน่ายและการส่งเสริมการตลาดตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”
คร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) โดยมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลคือแบบสอบถาม และไดก้ าหนดระเบียบวิธีการศึกษา 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3. การเก็บรวมรวมขอ้มูล  
 4. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

1.1 ประชำกรทีใ่ช้ในงำนวจัิย 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 22 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจ านวนประชากร 

1.2 กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในงำนวจัิย 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั หมายถึง ประชากรท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวใน
ร้านสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรท่ีไม่ทราบ
จ านวนประชากรโดยมีค่าคลาดเคล่ือน 0.5 
  การค านวณขนาดตวัอย่างกรณีท่ีไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน แต่มีขนาด
ใหญ่มากเพื่อเทียบกับจ านวนตัวอย่าง จะใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2549) กลัยา วานิชยปั์ญญา (2554:13) โดยก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05 
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เม่ือ n  คือ  จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ (Sampling size) 

P  คือ  สัดส่วนของประชากรท่ีจะสุ่ม (0.50 หรือ 50%) 
Z   คือ  ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนด  หรือระดบันัยส าคญัทางสถิติ 

โดยท่ี Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่95%)  >> Z = 1.96 
 d   คือ  สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(5%)    
ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก าหนดระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความ

คลาดเคล่ือนได ้5% 
 
แทนค่า  
 
       =   385 
ขนาดตัวอย่างท่ีค านวนได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่ผูว้ิจ ัยได้ปรับเพิ่มเป็น 400 

ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนัแบบสอบถามท่ีตอบมาครบถว้นสมบูรณ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2

2

d

P)ZP(1
n




0.052

(1.96)(0.5)(0.5)
n

2





35 

1.3 กำรเลอืกสุ่มตัวอย่ำงทีก่ ำหนดไว้ 
  ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage sampling) ดงัน้ี 
  ขั้นที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยก าหนดจากเขตทั้งหมด
ในกรุงเทพมหานคร 50 เขต ซ่ึงประกอบดว้ย  
 

1. เขตพระนคร 

2. เขตดุสิต 

3. เขตหนองจอก 

4. เขตบางรัก 

5. เขตบางเขน 

6. เขตบางกะปิ 

7. เขตปทุมวนั 

8. เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 

9. เขตพระโขนง 

10. เขตมีนบุรี 

11. เขตลาดกระบงั 

12. เขตยานนาวา 

13. เขตสัมพนัธวงศ ์

14. เขตพญาไท 

15. เขตธนบุรี 

16. เขตบางกอกใหญ่ 

17. เขตหว้ยขวาง 

18. เขตคลองสาน 

       26. เขตดินแดง 

27. เขตบึงกุ่ม 

28. เขตสาทร 

29. เขตบางซ่ือ 

30. เขตจตุจกัร 

31. เขตบางคอแหลม 

32. เขตประเวศ 

33. เขตคลองเตย 

34. เขตสวนหลวง 

35. เขตจอมทอง 

36. เขตดอนเมือง 

37. เขตราชเทวี 

38. เขตลาดพร้าว 

39. เขตวฒันา 

40. เขตบางแค 

41. เขตหลกัส่ี 

42. เขตสายไหม 

43. เขตคนันายาว 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%95
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%B4
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9E%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%82%E0%B8%99%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B9%84%E0%B8%97
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%A8
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%84
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A7
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19. เขตตล่ิงชนั 

20. เขตบางกอกนอ้ย 

21. เขตบางขนุเทียน 

22. เขตภาษีเจริญ 

23. เขตหนองแขม 

24. เขตราษฎร์บูรณะ 

25. เขตบางพลดั 

44. เขตสะพานสูง 

45. เขตวงัทองหลาง 

46. เขตคลองสามวา 

47. เขตบางนา 

48. เขตทววีฒันา 

49. เขตทุ่งครุ 

50. เขตบางบอน 

 
  ขั้นที่ 2 ท  าการสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย มา 5 เขตเพื่อน ามาเป็นกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย 
(Simple random sampling) โดยผูว้ิจยัเลือกวิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษาโดยการจบัฉลากเพื่อ
เลือกมา 5 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตบางพลดั เขตจตุจกัร เขตบางซ่ือ และเขตพญาไท 
  ขั้นที่ 3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งโดยใช้ความสะดวก (Convenience sampling) ในการ
เก็บรวมรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไวก้ับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 คนใน
ขอบเขตท่ีก าหนดทั้งเพศชายและหญิง ท่ีมีอายุ 22 ปีข้ึนไป โดยในแต่ละเขตจะเก็บตวัอย่างท่ีร้าน
สะดวกซ้ือ โดยร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ เป็นร้านสะดวกซ้ือท่ีมีสาขามากท่ีสุดจึงด าเนินการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามท่ีร้านเซเวน่อีเลฟเวน่  
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
  2.1.1 ศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลจากต ารา ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในร้านสะดวกซ้ือ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2.1.2 ก าหนดตัวแปรศึกษา และน าข้อมูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามขอบเขต 
ของแบบสอบถามและก าหนดค าถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวจิยั 
  2.1.3 ด าเนินการร่างแบบสอบถามและน าแบบสอบถามท่ีร่างข้ึนให้อาจารย์ท่ี
ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ และเน้ือหาครอบคลุมขอบเขตค าถามท่ีก าหนด 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B0
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B8
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%99
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  2.1.4 ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่าง โดยผูศึ้กษาไดใ้ช้แบบสอบถามซ่ึง
ผู ้วิจ ัยได้สร้างข้ึนจากการเก็บรวบรวมข้อมูลและแนวคิดท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัน้ี 
  2.1.5 น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีผูว้ิจยัสร้างสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์
เพื่อพิจารณาตรวจสอบ และขอค าแนะน าเพื่อให้แบบสอบถามมีความถูกตอ้งแม่นย  าโดยผูว้จิยัไดท้  า
การทดสอบตามขั้นตอนดงัน้ี 
   1) การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) เป็นการทดสอบความเท่ียงตรงตาม
เน้ือหา (Content validity) โดยการน าแบบสอบถามให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมทุกประเด็นท่ีศึกษา และเพื่อใหแ้บบสอบถามมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
หลงัจากตรวจสอบแลว้และแกไ้ขแบบสอบถามจนมีความสมบูรณ์ถูกตอ้งแลว้ ผูว้ิจยัจึงใชเ้คร่ืองมือ
ส าหรับรวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง และด าเนินตามขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป 
   2) การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขแลว้ไป
ทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งแต่มีคุณสมบติัเหมือนกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
30 คน แลว้วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ จากนั้นจึงน าขอ้มูลประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) จากการทดสอบแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือโดยวิธีของ 
Cronbach (บุญชม ศรีสะอาด, 2538: 174) โดยค่าความเช่ือมั่นน้ีเรียกว่า “สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า”  
(α – Coefficient) เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ค่าแอลฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความ
คงท่ีของแบบสอบถาม โดยเกณฑท่ี์ยอมรับไดคื้อ α ≥ 0.70 (Nunnally and Bernstein, 1994) 
  2.1.6 ปรับปรุงแบบสอบถามใหมี้ความเท่ียงตรงและน่าเช่ือถือมากข้ึน 
  2.1.7 ด าเนินการเก็บขอ้มูล ณ สถานท่ีท่ีก าหนดเพื่อการศึกษาคน้ควา้ 
 2.2 โครงสร้ำงแบบสอบถำม 
  ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามจะท าเคร่ืองหมาย (P) ตอบใน
ตวัเลือกท่ีก าหนดให ้โดยลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดท่ีใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
    เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
    อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงระดบั (Ordinal Scale) 
    ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงระดบั (Ordinal Scale) 
    อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
    รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงระดบั  
(Ordinal Scale) 
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  ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบไปดว้ย 
ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด โดยลกัษณะค าถามเป็นลกัษณะแบบ
ปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยใชว้ิธีการแบบ Likert Scale ซ่ึงแบ่งระดบัการรับรู้
ของผูบ้ริโภคเป็น 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค ชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์
การให้คะแนนคือการค านวณหาอนัตรภาคชั้นเพื่อการแปรผล คะแนนในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นอนัตรภาคชั้น มี 5 ระดบั ดงัน้ี 
    คะแนนเฉล่ีย   ระดบัความสัมพนัธ์ 
     ระดบั 5 มากท่ีสุด 
     ระดบั 4  มาก 
     ระดบั 3  ปานกลาง 
     ระดบั 2  นอ้ย 
     ระดบั 1  นอ้ยท่ีสุด 
 
    การอภิปรายผลจะใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการค านวณ ดงัน้ี ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 0.8 โดย
ใชส้มการดงัน้ี (ชชัวาลย ์เรืองประพนัธ์ 2539, หนา้ 15) 
 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
         จ  านวนชั้น 
      =   5 – 1    
           5 
      =               0.8 
 
     การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าพิสัยท่ีค  านวณได ้ดงัน้ี 
    ระดบั   คะแนนเฉล่ีย   ระดบัความสัมพนัธ์ 
     5   4.21-5.00   มากท่ีสุด 
     4   3.41-4.20    มาก 
     3   2.61-3.40    ปานกลาง 
     2   1.81-2.60   นอ้ย 
     1   1.00-1.80   นอ้ยท่ีสุด 
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  ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อ
บ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค าถามจะมีค าตอบให้ผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกคะแนนตามระดับสูงต ่ าของความคิดเห็นเป็นตัวเลข (Numerical Rating 
Scale=NRS) มีระดบัคะแนนตั้งแต่ 1 -10 มีจ านวน 2 ขอ้ ใชม้าตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) ซ่ึงมี
การก าหนดค่าน ้ าหนักของการประเมิน คือ ตั้งแต่ไม่แนะน าแน่นอน (คะแนนเท่ากบั 1) ไปจนถึง
แนะน าแน่นอน (คะแนนเท่ากบั 10)  
 
 
ไม่แนะน าแน่นอน         แนะน าแน่นอน 
 

     การอภิปรายผลจะใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการค านวณ ดงัน้ี ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 0.9 โดย
ใชส้มการดงัน้ี (ชชัวาลย ์เรืองประพนัธ์ 2539, หนา้ 15) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
         จ  านวนชั้น 
 

      =   10 – 1   =  0.9 
           10 
     การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าพิสัยท่ีค  านวณได ้ดงัน้ี 
 

     ระดับ   คะแนนเฉลีย่   กำรแปลผล 
     10  9.19-10.00   แนะน าแน่นอน 
     9   8.28-9.18    แนะน าพอสมควร 
     8   7.37-8.27    แนะน าเพียงเล็กนอ้ย 
     7   6.46-7.36    อาจจะแนะน า 
     6  5.55-6.45    ไม่แน่ใจ 
     5  4.64-5.54   ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
     4   3.73-4.63    ไม่เห็นดว้ยเพียงเล็กนอ้ย 
     3   2.82-3.72    ไม่เห็นดว้ยพอสมควร 
     2   1.91-2.81    ไม่เห็นดว้ยเป็นอยา่งมาก 

1   1.00-1.90    ไม่แนะน าแน่นอน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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  ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ร้านสะดวกซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 7 ขอ้ โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบค าถามท่ีมีให้
เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) และข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Interval scale) ประกอบด้วย ความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ และจ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีซ้ือผลิตภณัฑต่์อคร้ัง 
 

3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล  
 
 3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลด้วย
ตนเอง จากกลุ่มประชากรท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง 
ท่ีมีอาย ุ22 ปีข้ึนไป 
  3.1.1 จ านวน 400 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  3.1.2 ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล ส ารวจและเก็บขอ้มูลในเดือน มิถุนายน 2559 
  3.1.3 ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากร้านสะดวกซ้ือใน 5 เขต ได้แก่ เขตปทุมวนั เขต
บางพลดั เขตจตุจกัร เขตบางซ่ือ และเขตพญาไท จ านวนเขตละ 80 ตวัอยา่ง รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นควา้จากข้อมูลท่ีมี 
ผู ้รวบรวมไว้ เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร และส่ิงพิมพ์ต่างๆ หนังสือทางวิชาการ บทความ  
สารนิพนธ์ และรายงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 

 

4. กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 
 4.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
  เม่ือรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดแล้ว จะน าขอ้มูลท่ีไดม้าลง
รหสั (Coding) แลว้น าไปประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Science for Window) แล้วบนัทึกรหัสลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และเขียน
โปรแกรมสั่งงานโดยใชส้ถิติตามล าดบัดงัน้ี 
  4.1.1 การวิเคราะห์สถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistics Analysis)  
   ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อแปลความหมายของปัจจยัส่วนบุคคล 
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แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ และปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดของผูต้อบแบบสอบถามในตอนท่ี 1, 2 และ 3 เพื่ออธิบายลกัษณะกลุ่มตวัอยา่ง 
  4.1.2 การวิเคราะห์ด้วยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   เป็นการหาค่าสถิติท่ีใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ ค่า t-Test (Independent 
t-test) ใช้ทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ในส่วนของเพศท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงเป็นการวดัความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ใชสู้ตรดงัน้ี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542: 360) 
   1) ใช้สถิติ t-Test เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระ
ต่อกันและใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม  
   2) ใช้การวิเคราะห์เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อ
กนั ใช้ทดสอบสมมุติฐานข้อท่ี 2 โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 ≤ r  ≥ 1 
ความหมายของค่า r คือ 
    (1) ค่า r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม 
    (2) ค่า r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
    (3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 
    (4) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม และมีความสัมพนัธ์กนัมาก   
    (5) ถา้ r = 0 แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั   
    (6) ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์นอ้ย  
 4.2 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
  ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลโดยใช ้ร้อยละ (Percentage) และ 
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
  ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในร้านสะดวก
ซ้ือโดยใช ้ร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
  ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการ
ตดัสินใจซ้ือโดยใช ้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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  ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวใน
ร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภค ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)   
  ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคโดยใช้สถิติ
ทดสอบ t (Independent t-test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
  ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับ
แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ในการ
ทดสอบสมมุติฐาน ดงัน้ี ใชว้ธีิวิเคราะห์สหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) 
 

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  

ผูศึ้กษาไดว้เิคราะห์และนาํเสนอผลการวเิคราะห์ โดยเรียงตามลาํดงัดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในร้านสะดวกซ้ือ 

 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

   กบัการตดัสินใจซ้ือ 

 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 

   ในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลกบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

   เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ส่วนท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้ 

   พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

   ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน โดยจาํแนกจาก

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ได้แก่ ค่าสถิติร้อยละ 

(Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ในการอธิบาย แสดงดงัตารางท่ี 4.1  
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ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลจาํแนกตามของเพศ อาย ุระดบัการศึกษา  

 อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

 

                    ปัจจยัส่วนบุคคล                                     จาํนวน(คน)                             ร้อยละ 

1. เพศ 

        ชาย                                                                               69                                          17.2   

        หญิง                                                                            331                                         82.8 

รวม                                                                                     400                                        100.0 

2. อาย ุ

        ต ํ่ากวา่ 20 ปี                                                                  37                                            9.2 

        21-30 ปี                                                                      116                                          29.0 

        31-40 ปี                                                                      167                                          41.8 

        41-50 ปี                                                                       68                                           17.0 

        50 ปีข้ึนไป                                                                  12                                             3.0 

รวม                                                                                     400                                        100.0 

3. อาชีพ 

        นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา                                                 83                                          20.8 

        รับจา้งหรือพนกังานบริษทั                                          152                                          38.0 

        รับราชการ /  รัฐวสิาหกิจ                                              54                                           13.5 

        ประกอบธุรกิจส่วนตวั                                                  81                                           20.2                 

        แม่บา้น หรือไม่ประกอบอาชีพ                                    30                                            7.0 

รวม                                                                                     400                                        100.0 

4. ระดบัการศึกษา 

        มธัยมศึกษาตอนตน้/มธัยมศึกษาตอนปลาย                 24                                            6.0 

        ปวส. หรือ อนุปริญญา                                                   8                                            2.0 

        ปริญญาตรี                                                                  250                                           62.5 

        สูงกวา่ปริญญาตรี                                                       118                                           29.5                     

รวม                                                                                     400                                        100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 

                    ปัจจยัส่วนบุคคล                                     จาํนวน(คน)                             ร้อยละ 

5. รายไดต่้อเดือน 

        นอ้ยกวา่ 10,000 บาท                                                    74                                          18.5 

        10,000 – 15,000 บาท                                                  104                                          26.0 

        15,001 – 25,000 บาท                                                    45                                         11.2 

        25,001 – 35,000 บาท                                                    67                                         16.8                 

        35,001 – 45,000 บาท                                                    82                                         20.5 

        มากกวา่ 45,000 บาท                                                     28                                           7.0 

รวม                                                                                      400                                       100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งมีดงัน้ี 

 1. เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.5 

รองลงมาคือเพศชาย จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 

 2. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จาํนวน 167 คน คิดเป็น

ร้อยละ 41.8 รองลงมาคือกลุ่มอายุ 21-30 ปี จาํนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 อายุระหวา่ง 41-50 ปี 

จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 อายุต ํ่ากว่า 20 ปี จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และกลุ่มท่ีมี

จาํนวนนอ้ยท่ีสุดคือ 50 ปีข้ึนไป จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามลาํดบั 

 3. อาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพรับจา้งหรือพนกังานบริษทั จาํนวน 152 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมาคือนกัเรียน นิสิต นกัศึกษาจาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ประกอบ

ธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 54 คน คิดเป็น

ร้อยละ 13.5 และกลุ่มท่ีมีจาํนวนนอ้ยท่ีสุด คือแม่บา้น หรือไม่ประกอบอาชีพ จาํนวน 30 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.5 ตามลาํดบั 

 4. ระดับการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี 

จาํนวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 

29.5 มธัยมศึกษาตอนตน้ /มธัยมศึกษาตอนปลาย จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และกลุ่มท่ีมี

จาํนวนนอ้ยสุดคือ ปวส. หรือ อนุปริญญา จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามลาํดบั 

 5. รายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 

บาท จาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 รองลงมาคือกลุ่มรายได้ระหว่าง 35,001 – 45,000 บาท 
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จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายไดน้อ้ยกวา่ 10,000 บาท จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 

รายไดร้ะหว่าง 25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รายไดร้ะหวา่ง 15,001 – 

25,000 บาท จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2  และกลุ่มท่ีมีจาํนวนน้อยท่ีสุดมีรายได้มากกว่า 

45,000 บาท จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 

 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในร้านสะดวกซ้ือ 

 

 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในร้านสะดวกซ้ือของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํนวน 400 คน โดยจาํแนกจากขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม

ไดแ้ก่ ประเภทของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวท่ีเลือกซ้ือ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์บาํรุงผวิท่ีเลือกซ้ือ ความถ่ี

ในการเลือกซ้ือ จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิว ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิว เวลาในการเลือกซ้ือ และเหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวหน้าในร้าน

สะดวกซ้ื อ โดยใช้ส ถิ ติ เชิงพ รรณ นา (Descriptive Statistic Analysis) ได้แก่  ค่ าส ถิ ติ ร้อยละ 

(Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ในการอธิบาย แสดงดงัตารางท่ี 4.2-4.8 

 

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละของประเภทของผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิท่ีเลือกซ้ือ 

 

                    ประเภทของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว                 จาํนวน(คน)                             ร้อยละ 

       โลชัน่บาํรุงผิว                                                              314                                         78.5 

        ครีมบาํรุงผิว                                                               240                                          60.0 

        ครีมหรือโลชัน่กนัแดด                                               197                                          49.3 

        ลิปบาลม์ (ไม่มีสี)                                                       144                                          36.0 

        ซีร่ัมบาํรุงผวิ                                                               138                                          34.5 

        อ่ืนๆ                                                                             48                                          12.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือโลชัน่บาํรุงผิวจากร้านสะดวกซ้ือ

มากท่ีสุด จาํนวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 รองลงมาคือ ครีมบาํรุงผิว จาํนวน 240 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60 ครีมหรือโลชัน่กนัแดด จาํนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ลิปบาล์ม (ไม่มีสี) จาํนวน 

144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 ซีร่ัมบาํรุงผิว จาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และอ่ืนๆ จาํนวน 48 

คน คิดเป็นร้อยละ 12   
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ตารางท่ี 4.3  จาํนวนและร้อยละของคุณสมบติัของผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิท่ีเลือกซ้ือ  

 

                    คุณสมบติัของผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ                 จาํนวน(คน)                             ร้อยละ 

      ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ใหค้วามชุ่มช่ืน                               292                                         73.0 

      ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด                                           205                                         60.0 

      ผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหผ้วิขาวกระจ่างใส                              174                                         43.5 

      ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยปรับสีผวิใหส้มํ่าเสมอ                         112                                         28.0 

      ผลิตภณัฑค์วบคุมความมนั                                           101                                         25.3 

      ผลิตภณัฑล์ดสิว ฝ้า กระ จุดด่างดาํ                                 93                                         23.3 

      ผลิตภณัฑล์ดรอยแผลเป็น                                              87                                         21.8 

      ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย                                               86                                         21.5 

      ผลิตภณัฑก์ระชบัรูขมุขน                                               67                                         16.8 

      ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยปรับผวิใหเ้รียบเนียน                             61                                         15.3 

      ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยยกกระชบัรูปร่าง                                   49                                         12.3 

      ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยยกกระชบัใบหนา้                                  32                                           8.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว

จากร้านสะดวกซ้ือ คือ ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว ให้ความชุ่มช่ืนมากท่ีสุด จาํนวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 

73 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ป้องกนัแสงแดด จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 ผลิตภณัฑ์ท่ีทาํให้

ผิวขาวกระจ่างใส จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยปรับสีผิวให้สมํ่าเสมอ 

จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ผลิตภณัฑ์ควบคุมความมนั จาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 

ผลิตภณัฑ์ลดสิว ฝ้า กระ จุดด่างดาํ จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ผลิตภณัฑ์ลดรอยแผลเป็น 

จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอย จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 

ผลิตภณัฑ์กระชบัรูขุมขน จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยปรับผิวให้เรียบเนียน 

จาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อ่ืนๆ จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยยก

กระชบัรูปร่าง จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยยกกระชบัใบหนา้ จาํนวน 32 

คน คิดเป็นร้อยละ 8 
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ตารางท่ี 4.4  จาํนวนและร้อยละของความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ  

 

                    ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ                 จาํนวน(คน)                        ร้อยละ 

      นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน                                                  234                                         58.4 

      1 คร้ังต่อเดือน                                                                100                                         25.0 

      2-3 คร้ังต่อเดือน                                                              55                                          13.8 

      มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน                                                   11                                            2.8 

      รวม                                                                                400                                        100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุง

ผิวจากร้านสะดวกซ้ือ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด จาํนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 

รองลงมาคือ 1 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 2-3 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 55 คน  

คิดเป็นร้อยละ 13.8 มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และมากกวา่ 3 คร้ัง

ต่อเดือน จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผวิ 

 ในร้านสะดวกซ้ือ  

  

                    ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ                 จาํนวน(คน)                        ร้อยละ 

      ต ํ่ากวา่ 50 บาท                                                                62                                         15.4 

      50-100 บาท                                                                  108                                         27.0 

      101-150 บาท                                                                 123                                        30.8 

      มากกวา่ 150 บาท                                                          107                                        26.8 

      รวม                                                                               400                                        100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ระหว่าง 101-150 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 123 คน คิดเป็น

ร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ 50-100 บาท จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 มากกวา่ 150 บาท จาํนวน 

107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และตํ่ากวา่ 50 บาท จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 
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ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละของผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อบาํรุงผวิ 

 ในร้านสะดวกซ้ือ  

 

                    ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ                             จาํนวน(คน)                         ร้อยละ 

      ตวัเอง                                                                             366                                        91.5 

      เพื่อน                                                                              102                                        25.5 

      แฟนหรือคู่สมรส                                                             99                                        24.8                                                                                                                 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ คือ ตวัเอง มากท่ีสุด จาํนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 รองลงมา

คือ เพื่อน จาํนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และแฟนหรือคู่สมรส จาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.8 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละของเวลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

 

                    เวลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์                     จาํนวน(คน)                           ร้อยละ 

      ผลิตภณัฑท่ี์ใชอ้ยูห่มด                                                   226                                        56.5 

     ตอ้งการทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่                                       138                                        34.5 

     ลดราคาสินคา้หรือรายการส่งเสริมการขาย                    112                                        28.0 

     การโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์                                       52                                        13.0 

     หลงัเงินเดือนออก                                                           34.2                                        44.5 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้าน

สะดวกซ้ือก็ต่อเม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูห่มด มากท่ีสุด จาํนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา

คือ อ่ืนๆ จาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ต้องการทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ จาํนวน 138 คน  

คิดเป็นร้อยละ 34.5 ลดราคาสินคา้หรือรายการส่งเสริมการขาย จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 

การโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และหลงัเงินเดือนออก จาํนวน 

34.5 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 
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ตารางท่ี 4.8  จาํนวนและร้อยละของเหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผวิหนา้ในร้านสะดวกซ้ือ 

 

                    เหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์                                จาํนวน(คน)                              ร้อยละ 

      เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้                                                 342                                        85.6 

     ซ้ือตามคาํแนะนาํของผูท่ี้เคยใช ้                                      109                                        27.3 

     เพิ่มความมัน่ใจ                                                                  83                                        20.8 

     กาํลงัเป็นกระแสหรือไดรั้บความนิยม                               76                                        19.0 

     ดึงดูดความสนใจเพศตรงขา้ม                                             9                                           2.3 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้าน

สะดวกซ้ือเพราะวา่ เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้มากท่ีสุด จาํนวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.6 รองลงมา

คือ ซ้ือตามคาํแนะนาํของผูท่ี้เคยใช ้จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 เพิ่มความมัน่ใจ จาํนวน 83 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20.8 กาํลงัเป็นกระแสหรือไดรั้บความนิยม จาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และ

ดึงดูดความสนใจเพศตรงขา้ม จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ระดับความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 กบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

 จากการวิเคราะห์ระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยวิเคราะห์ดว้ย

สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อ

แปลความหมายของปัจจยัส่วนประสมการตลาด แสดงดงัตารางท่ี 4.9-4.12 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ีย S.D ระดบัความสัมพนัธ์ 

ผลิตภณัฑมี์คุณภาพและไดม้าตรฐาน 4.23 0.67 มากท่ีสุด 

ผลิตภณัฑมี์ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 4.02 0.69 มาก 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 3.28 0.88 ปานกลาง 

ขนาดของบรรจุภณัฑ์เหมาะกบัการใชง้าน 3.78 0.73 มาก 

ฉลากแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รบถว้น

และชดัเจน 

3.90 0.80 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.84 0.54 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ในภาพรวมระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด

กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.84 เม่ือ

จาํแนกรายดา้นพบวา่ ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน มีระดบัความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 

4.23 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์มีตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ค่าเฉล่ีย 4.02 ฉลากแสดง

รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รบถว้นและชดัเจน ค่าเฉล่ีย 3.90 ขนาดของบรรจุภณัฑเ์หมาะกบัการ

ใชง้าน ค่าเฉล่ีย 3.78 และ บรรจุภณัฑส์วยงาม ค่าเฉล่ีย 3.28 

 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแลระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นราคา 

 

ปัจจยัดา้นราคา ค่าเฉล่ีย S.D   ระดบัความสัมพนัธ์ 

ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ 4.09 0.75 มาก 

ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์ 4.03 0.71 มาก 

ราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 3.73 0.77 มาก 

ราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้ประเภทอ่ืน 3.32 0.93 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.79 0.59 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ในภาพรวมระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด

กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.79 เม่ือจาํแนก

รายดา้นพบวา่ ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ มีระดบัความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 

4.09 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์ค่าเฉล่ีย 4.03 ราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย 3.73 และราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้ประเภทอ่ืน ค่าเฉล่ีย 3.32 

 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ค่าเฉล่ีย S.D ระดบัความสัมพนัธ์ 

การวางจาํหน่ายผลิตภณัฑมี์อยูท่ ัว่ไปสามารถหาซ้ือไดง่้าย 3.74 0.78 มาก 

การจดัวางผลิตภณัฑ ์ณ จุดขาย น่าสนใจ 3.51 0.83 มาก 

การจดัวางในตาํแหน่งท่ีมองเห็นชดัเจน 3.54 0.81 มาก 

การจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยบิจบัง่าย 3.54 0.83 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.58 0.73 มาก 

 

 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้านการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.58 เม่ือจาํแนกรายดา้นพบวา่ การวางจาํหน่ายผลิตภณัฑ์มีอยูท่ ัว่ไป สามารถหา

ซ้ือได้ง่ายมีระดับความสัมพันธ์มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.74 รองลงมาคือ การจดัวางในตาํแหน่งท่ี

มองเห็นชดัเจนและ การจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยิบจบัง่าย ค่าเฉล่ีย 3.54 และการจดัวางผลิตภณัฑ์ ณ 

จุดขาย น่าสนใจ ค่าเฉล่ีย 3.51 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D    ระดบัความสัมพนัธ์  

การโฆษณาทางโทรทศัน์ 3.04 1.01 ปานกลาง  

การโฆษณาทางวทิย ุ 2.18 0.89 นอ้ย  

การโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์ 

นิตยสาร/ แผน่พบั 

2.64 0.98 ปานกลาง  

ป้ายโปสเตอร์ 2.44 1.05 นอ้ย  

การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต/ ส่ือสังคมออนไลน์ 3.53 0.94 มาก  

การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิงโชค 3.23 0.96 ปานกลาง  

การเพิ่มปริมาณบรรจุ 3.36 0.87 ปานกลาง  

การส่งเสริมการขาย 3.61 0.95 มาก  

การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนในครอบครัว 3.60 0.92 มาก  

การแนะนาํ/ บอกต่อจากเพื่อน 3.74 0.88 มาก  

การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนรู้จกั 3.60 0.86 มาก  

ค่าเฉล่ียรวม 3.32 0.62 ปานกลาง   

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่าในภาพรวมระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสม

การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัในระดบั

ปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.32 เม่ือจําแนกรายด้านพบว่า การแนะนํา/ บอกต่อจากเพื่อน มีระดับ

ความสัมพนัธ์มากท่ีสุดคือ 3.74 รองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย ค่าเฉล่ีย 3.61 การแนะนาํ/ บอกต่อ

จากคนในครอบครัวและการแนะนาํ/ บอกต่อจากคนรู้จกั ค่าเฉล่ีย 3.60 การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต/ 

ส่ือสังคมออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 3.53 ในขณะท่ีดา้นท่ีมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การเพิ่ม

ปริมาณบรรจุ ค่าเฉล่ีย 3.36 การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิงโชค ค่าเฉล่ีย 3.23 การโฆษณา

ทางโทรทศัน์ ค่าเฉล่ีย 3.04 และการโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ/์ นิตยสาร/ แผ่นพบั 

ค่าเฉล่ีย 2.64 นอกจากน้ียงัพบว่าป้ายโปสเตอร์ และการโฆษณาทางวิทยุ มีความสัมพนัธ์ในระดบั

นอ้ย ค่าเฉล่ีย 2.44 และ 2.18 ตามลาํดบั 

 



54 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม 

 การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในภาพรวม 

 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D   ระดบัท่ีมีผล  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 3.84 0.54 มาก  

ปัจจยัดา้นราคา 3.79 0.59 มาก  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.58 0.73 มาก  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการจดัจาํหน่าย 3.32 0.62 ปานกลาง  

ค่าเฉล่ียรวม 3.62 0.68 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าในภาพรวมระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสม

การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.62 โดยพบวา่

เม่ือจาํแนกรายดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีระดบัความสัมพนัธ์สูงท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.84 รองลงมาคือ

ปัจจยัดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 3.79 และปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ค่าเฉล่ีย 3.58 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.32 

 

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิ 

 ในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภค 

 

 จากการวิเคราะห์ระดบัความเห็นของผูต้อบต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภค โดยวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อแปลความหมายของปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด แสดงดงัตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุง 

 ผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในอนาคต ค่าเฉล่ีย S.D แปลผล  

ในอนาคตท่านจะซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ

หรือไม่ 

6.40 2.18 ไม่แน่ใจ  

ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวก

ซ้ือใหก้บัผูอ่ื้นหรือไม ่

6.22 2.16 ไม่แน่ใจ  

ค่าเฉล่ียรวม 6.31 2.12 ไม่แน่ใจ   

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่าในภาพรวมผู ้ตอบไม่แน่ใจต่อแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต ค่าเฉล่ีย 6.31 โดยพบวา่ ผูต้อบ

ไม่แน่ใจวา่อนาคตจะซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ ค่าเฉล่ีย 6.40 และไม่แน่ใจวา่จะ

แนะนาํผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือใหก้บัผูอ่ื้น ค่าเฉล่ีย 6.31 

 

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัแนวโน้มพฤติกรรม 

 การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภค 

 

 จากกรอบวจิยัเพื่อศึกษาความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัแนวโนม้พฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยการทดสอบดว้ยสถิติ

ทดสอบ t (Independent t-test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ

ยอมรับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรอิสระท่ี ศึกษาได้แก่  ปัจจัยส่วนบุคคล 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ และตัวแปรตาม คือแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15-

4.20 
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ตารางท่ี 4.15 ความแตกต่างดา้นเพศต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 

 ในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

    จาํนวน ค่าเฉล่ีย S.D t p 

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อ

บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

ชาย 69 5.62 2.02 -2.985 0.003 

หญิง 331 6.45 2.11   

 

 จากตารางท่ี 4.15 ความแตกต่างของเพศท่ีมีต่อแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตพบว่ามีความแตกต่างระหว่างเพศชายและ

หญิงท่ีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเพศหญิงมีแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิว

ในร้านสะดวกซ้ือมากกวา่เพศชาย 

 

ตารางท่ี 4.16 ความแตกต่างดา้นอายตุ่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้าน 

 สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

    จาํนวน ค่าเฉล่ีย S.D F p 

แนวโนม้การตดัสินใจ 

ซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 

ในร้านสะดวกซ้ือ 

30 ปี หรือตํ่ากวา่ 153 6.54 2.40 1.434 0.240 

31 - 40 ปี 167 6.16 1.91   

40 ปีข้ึนไป 80 6.19 1.92   

 

 จากตาราง 4.16 ความแตกต่างของอายท่ีุมีต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อ

บาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่มอายุท่ี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 

 

 

 

 



57 

ตารางท่ี 4.17 ความแตกต่างดา้นระดบัการศึกษาต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุง 

 ผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

    จาํนวน ค่าเฉล่ีย S.D F p 

แนวโนม้การ

ตดัสินใจ 

ซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อ 

บาํรุงผวิในร้าน

สะดวกซ้ือ 

มธัยมศึกษาตอนตน้/

มธัยมศึกษาตอนปลาย 

24 6.95 2.21 1.818 0.164 

ปริญญาตรี / ปวส. หรือ 

อนุปริญญา 

258 6.34 2.14   

สูงกวา่ปริญญาตรี 118 6.08 2.01   

 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงความแตกต่างของระดบัการศึกษาท่ีมีต่อแนวโนม้การตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตพบว่าไม่มีความแตกต่าง

ระหวา่งกลุ่มระดบัการศึกษาท่ีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.18 ความแตกต่างดา้นอาชีพต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้าน 

 สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

    จาํนวน ค่าเฉล่ีย S.D F p 

แนวโนม้การ

ตดัสิน 

ใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

เพื่อบาํรุงผวิในร้าน

สะดวกซ้ือ 

นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 83 6.68  2.22  3.117 0.015  

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 54 5.99 2.24   

รับราชการ /  รัฐวสิาหกิจ 81 6.16 2.05   

รับจา้งหรือพนกังานบริษทั 152 6.09 2.06   

แม่บา้น หรือไม่ประกอบอาชีพ 30  7.30  1.66     

 

 จากตารางท่ี 4.18 ความแตกต่างของอาชีพท่ีมีต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตพบว่ามีความแตกต่างระหว่างกลุ่มอาชีพท่ี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05 โดยนักเรียน นิสิต นักศึกษา และแม่บ้าน หรือไม่ประกอบอาชีพ  

มีแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือมากกวา่กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.19 ความแตกต่างดา้นระดบัรายไดต่้อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิ 

 ในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

 

    จาํนวน ค่าเฉล่ีย S.D F p 

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิว 

ในร้านสะดวกซ้ือ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 74 6.85 2.23   3.321 0.011  

10,000 – 25,000 บาท 73 6.71 2.58   

25,001 – 35,000 บาท 67 6.25 1.91   

35,001 – 45,000 บาท 82 5.98 1.73   

มากกวา่ 45,000 บาท 104  5.32  1.96     

 

 จากตารางท่ี  4.19 ความ แตกต่างของรายได้ ท่ี มี ต่อแนวโน้ม การตัดสิ นใจซ้ื อ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตพบว่ามีความแตกต่างระหว่าง

กลุ่มรายไดท่ี้นยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพบว่ากลุ่มท่ีมีรายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท มีแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือสูงกวา่กลุ่มอ่ืนๆ 

 จากผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยการทดสอบด้วยสถิติ

ทดสอบ t (Independent t-test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ

ยอมรับนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ ผูว้จิยัยอมรับสมมติฐานท่ี 1 
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ส่วนที ่6 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัแนวโน้ม 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

 ของผู้บริโภค 

 

 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสม

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้าน

สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic Analysis) ในการทดสอบสมมุติฐาน ดังน้ี ใช้วิธีวิเคราะห์สหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation coefficient) โดยผูว้จิยัตั้งระดบันยัสําคญัทางสถิติไวท่ี้ 0.05 ตวัแปรตน้ 

คือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และตวัแปรตาม คือ แนวโน้มพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ โดยการแปลผลจะทาํการพิจารณาค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์โดยทัว่ไปดงัแสดงในตาราง  4.20 

 

ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความสมัพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้พฤติกรรม 

 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชว้ธีิวเิคราะห์สหสมัพนัธ์เพียร์สัน  

 (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 

 

 ส่วนประสมการตลาด ค่าสัม 

ประสิทธ์ิ 

(r)  

ระดบั 

นยัสาํคญั (p) 

ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ .369** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ผลิตภณัฑมี์คุณภาพและไดม้าตรฐาน .305** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ผลิตภณัฑมี์ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี .270** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

บรรจุภณัฑส์วยงาม .326** .000 คอ่นขา้งนอ้ย 

ขนาดของบรรจุภณัฑ์เหมาะกบัการใชง้าน .233** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ฉลากแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รบถว้น

และชดัเจน 

.192** .000 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

 ส่วนประสมการตลาด ค่าสัม 

ประสิทธ์ิ 

(r)  

ระดบั 

นยัสาํคญั (p) 

ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

ปัจจยัดา้นราคา .306** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ .268** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์ .286** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ .278** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้ประเภทอ่ืน .107* .032 นอ้ย 

ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย .332** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การวางจาํหน่ายผลิตภณัฑมี์อยูท่ ัว่ไป สามารถหาซ้ือ

ไดง่้าย 

.374** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การจดัวางผลิตภณัฑ ์ณ จุดขาย น่าสนใจ .313** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การจดัวางในตาํแหน่งท่ีมองเห็นชดัเจน .247** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยบิจบัง่าย .250** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการจดัจาํหน่าย .328** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การโฆษณาทางโทรทศัน์ .162** .001 นอ้ย 

การโฆษณาทางวทิย ุ .127* .011 นอ้ย 

การโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์ 

นิตยสาร/ แผน่พบั 

.171** .001 นอ้ย 

ป้ายโปสเตอร์ .162** .001 นอ้ย 

การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต/ ส่ือสังคมออนไลน์ .182** .000 นอ้ย 

การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิงโชค .176** .000 นอ้ย 

การเพิ่มปริมาณบรรจุ .285** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การส่งเสริมการขาย .208** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนในครอบครัว .235** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

การแนะนาํ/ บอกต่อจากเพื่อน .274** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

 ส่วนประสมการตลาด ค่าสัม 

ประสิทธ์ิ 

(r)  

ระดบั 

นยัสาํคญั (p) 

ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนรู้จกั .285** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในภาพรวม .329** .000 ค่อนขา้งนอ้ย 

 

 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในภาพรวมพบวา่มีความสัมพนัธ์ทางบวกค่อนขา้งนอ้ยระหวา่งปัจจยัส่วนประสม

การตลาดกับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ  

(r = 0.329) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือจาํแนกรายดา้นพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีระดบั

ความสัมพันธ์สูงท่ีสุด (r = 0.369) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (r = 0.332) ปัจจัยด้าน 

การส่งเสริมการจดัจาํหน่าย (r = 0.328) และปัจจยัดา้นราคา (r = 0.306) โดยมีความสมัพนัธ์ทางบวก

ค่อนขา้งน้อยกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือท่ี

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 เม่ือจาํแนกรายด้านในด้านผลิตภัณฑ์พบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์

ทางบวกค่อนขา้งน้อยต่อบรรจุภณัฑ์สวยงาม (r = 0.326) รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพและได้

มาตรฐาน (r = 0.305) ผลิตภณัฑ์มีตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี (r = 0.270) ขนาดของ

บรรจุภัณฑ์เหมาะกับการใช้งาน (r = 0.233) และมีความสัมพันธ์ทางบวกน้อยต่อฉลากแสดง

รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รบถว้นและชดัเจน (r = 0.192) ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 ในดา้นราคาพบวา่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้าน

สะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์ทางบวกค่อนข้างน้อยต่อราคา

เหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ์ (r = 0.286) รองลงมาคือราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ (r = 0.278) ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ (r = 0.268) และมีความสัมพนัธ์

นอ้ยกบัราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้ประเภทอ่ืน (r = 0.107) ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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 ในดา้นการจดัจาํหน่ายพบวา่แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุง

ผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์ทางบวกค่อนขา้งนอ้ยต่อ

การการวางจาํหน่ายผลิตภณัฑ์มีอยู่ทัว่ไป สามารถหาซ้ือไดง่้าย (r = 0.374) รองลงมาคือการจดัวาง

ผลิตภณัฑ์ ณ จุดขาย น่าสนใจ (r = 0.313) การจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยิบจบัง่าย (r = 0.250) และการ

การจดัวางในตาํแหน่งท่ีมองเห็นชดัเจน (r = 0.247) ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 ในดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่าแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ทางบวก

ค่อนขา้งน้อยต่อการเพิ่มปริมาณบรรจุ (r = 0.285) และการแนะนาํ/ บอกต่อจากคนรู้จกั (r= 0.285) 

รองลงมาคือการแนะนาํ/ บอกต่อจากเพื่อน (r = 0.274) การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนในครอบครัว  

(r = 0.235) และการส่งเสริมการขาย (r = 0.235) นอกจากน้ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ทางบวกน้อยกบั

การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต/ ส่ือสังคมออนไลน์ (r = 0.182) การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิง

โชค (r = 0.176) การโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์/ นิตยสาร/ แผ่นพับ (r = 0.171)  

การโฆษณาทางโทรทศัน์ (r = 0.162) ป้ายโปสเตอร์ (r = 0.162) การโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ์ และ 

การโฆษณาทางวทิย ุ(r = 0.127) ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 จากผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดย้อมรับสมมติฐานท่ี 2 

 

ตารางท่ี 4.21 สรุปผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลกบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  

 และการทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้พฤติกรรม 

 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ  

 

ปัจจยัส่วนบุคคล แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อาย ุ _ 

เพศ √ 

อาชีพ √ 
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ตารางท่ี 4.21  (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัการศึกษา _ 

รายไดต่้อเดือน √ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุง

ผวิในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ √ 

ดา้นราคา √ 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย √ 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด √ 

 

 เพศ อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีความแตกต่างกัน ปัจจยัส่วนประสมการตลาด

เคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน ทุกด้าน 

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

 

 

 

 

 



 

บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดก้าํหนดวิธีดาํเนินการเพื่อการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือน ปัจจยัส่วนประสม

การตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในร้านสะดวกซ้ือ ได้แก่ประเภทของผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว คุณสมบติัของ

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิว และบุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิว และแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ โดยขอ้มูลดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อ

ธุรกิจหรือผูป้ระกอบการท่ีจะไดน้าํไปประกอบการตดัสินใจในการวางแผนทางการตลาด รวมถึง

การกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้กบัสินคา้ของกิจการเพื่อให้สอดคลอ้งและสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคได้ ผูศึ้กษาได้ใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามในการศึกษา โดยกลุ่ม

ตวัอยา่งคือกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ 

ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 22 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาเร่ือง

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้

ดงัน้ี  

 

1. สรุปการศึกษา 

 

 1.1 วตัถุประสงค์การศึกษา 

  การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีไดก้าํหนดวตัถุประสงคไ์วด้งัน้ี 
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  1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวใน

ร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้าน

สะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บาํรุงผิวในร้านสะดวก

ซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.4 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพือ่บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1.5 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.2 วธีิดําเนินการศึกษา 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 22 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอนจาํนวน 400 ชุด รวบรวมขอ้มูลโดย

การใช้แบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือส่งผลต่อ

แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากน้อยเพียงใด ส่วนท่ี 3 แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนท่ี 4 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในร้านสะดวกซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงข้อมูลท่ี

รวบรวมได้จากแบบสอบถามนํามาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) วเิคราะห์ดว้ยวิธีทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เป็นการหาค่าสถิติท่ีใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่ สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ สถิติ t-test (Independent 

t-test), One-Way ANOVA และ Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

 1.3 ผลการศึกษา 

  1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

   จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 82.5 

ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี ร้อยละ 41.8 มีอาชีพรับจา้งหรือเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 38 
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โดยจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีร้อยละ 62.5 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท 

ร้อยละ26 

  1.3.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ 

   จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือโลชั่นบาํรุงผิว

จากร้านสะดวกซ้ือ จาํนวน 314 คน เลือกคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ คือ ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวให้ความ

ชุ่มช่ืน จาํนวน 292 คน ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวจากร้านสะดวกซ้ือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง

ต่อเดือน จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ระหวา่ง 101-

150 บาท โดยผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ คือ ตวัเอง และ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือก็ต่อเม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูห่มด และเหตุผลในการ

ซ้ือคือเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ 

  1.3.3 ระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 

   จากการศึกษาพบวา่ในภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์

กับการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในระดับมาก เรียงลําดับจากมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด ได้แก่  

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยแยกแต่ละ

ดา้นไดด้งัน้ี 

   1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์ในระดับมาก โดย

เรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ยไดแ้ก่ ผลิตภณัฑมี์คุณภาพและไดม้าตรฐาน ผลิตภณัฑ์มีตราสินคา้เป็น

ท่ีรู้จกัและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ฉลากแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครบถว้นและชดัเจน ขนาด

ของบรรจุภณัฑเ์หมาะกบัการใชง้าน และบรรจุภณัฑส์วยงาม 

   2) ดา้นราคา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก โดยเรียงลาํดบั

จากมากไปหานอ้ยไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ

ของผลิตภณัฑ ์ราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้ประเภทอ่ืน  

   3) ดา้นการจดัจาํหน่าย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความสมัพนัธ์ในระดบัมาก 

โดยเรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ยไดแ้ก่ การวางจาํหน่ายผลิตภณัฑ์มีอยูท่ ัว่ไปสามารถหาซ้ือไดง่้าย 

การจัดวางในตาํแหน่งท่ีมองเห็นชัดเจน การจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยิบจับง่าย และการจดัวาง

ผลิตภณัฑ ์ณ จุดขาย น่าสนใจ  

   4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์ในระดบั

ปานกลาง ไดแ้ก่ การแนะนาํ/ บอกต่อจากเพื่อน การส่งเสริมการขาย การแนะนาํ/ บอกต่อจากคน 

ในครอบครัวและการแนะนาํ/ บอกต่อจากคนรู้จกั การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต/ ส่ือสังคมออนไลน์  
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การเพิ่มปริมาณบรรจุ การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิงโชค การโฆษณาทางโทรทัศน์การ

โฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์ นิตยสาร/ แผน่พบั ป้ายโปสเตอร์ และการโฆษณาทางวิทย ุ 

  1.3.4 แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของ

ผู้บริโภค 

   จากการศึกษา พบว่าในภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แน่ใจต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต โดยใน

อนาคตผูบ้ริโภคไม่แน่ใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือและผูบ้ริโภคไม่แน่ใจท่ี

จะแนะนาํผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือใหก้บัผูอ่ื้น  

  1.3.5 การทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ 

   จากการศึกษาพบว่า เพศ อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภคมี

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือท่ีแตกต่างกัน  

ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 

  1.3.6 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับแนวโน้มพฤติกรรม 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ 

   จากการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบั

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือโดยรวมมีระดบั

ความสัมพนัธ์ทางบวกค่อนขา้งน้อยท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ มีระดับความสัมพนัธ์สูงท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านการ

ส่งเสริมการตลาด  และปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึง

เป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2  

 

2. อภิปรายผล 

 

 จากการสรุปผลการวจิยัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูศึ้กษาขออภิปรายผลประเด็นสาํคญัต่างๆ

ดงัน้ี 

 2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  

  จากผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 

31-40 ปี ประกอบอาชีพรับจา้งหรือเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-15,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบั กลัยาณี กรกีรติ, นฤนนัท ์วฒิุสินธ์ุ และ
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กฤษฎา กิติโกวิทธนา (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางท่ีช่วยให้ผิวขาว 

ของคนวยัทาํงานในอาํเภอกระทุ่มแบน จงัหวดัสมุทรสาคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ  

เพศหญิง มีอายุ 31-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานโรงงาน และมีรายได้เฉล่ีย 

10,001-15,000 บาท  

 2.2 ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

  จากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือโลชัน่บาํรุงผิวจากร้าน

สะดวกซ้ือ โดยเลือกคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ คือ ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวให้ความชุ่มช่ืน ความถ่ีใน 

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผวิจากร้านสะดวกซ้ือ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้

ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อบํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ ระหว่าง 101-150 บาท โดยผู ้ท่ี มีส่วนใน 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ คือ ตวัเอง และเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อ

บาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือก็ต่อเม่ือผลิตภณัฑท่ี์ใชอ้ยูห่มด  

  ซ่ึงสอดคล้องกับกิตติยา แสนเจริญ (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ครีมบาํรุงผิวหนา้ของสตรีวยัส่ีสิบปีข้ึนไปในภาคตะวนัออก ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง และซ้ือเม่ือครีมท่ีใช้อยูห่มด แต่ไม่สอดคลอ้งกบันฤมล บวัระบดัทอง 

(2548) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้า 

ในสถานประกอบการท่ีมีตรายี่ห้อไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  

ในส่วนขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ประเภทท่ีซ้ือคือ บาํรุงผิวหน้า ขาวใส เนียบเรียบ รองลงมาคือ 

ผลิตภณัฑใ์หค้วามชุ่มช้ืน เนียนนุ่ม ความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง  

 2.3 ระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 

  จากการศึกษาพบว่าในภาพรวมระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสม

การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก ได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

รองลงมาคือด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายตามลาํดับ  และมีความสัมพนัธ์ระดับ 

ปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด สอดคลอ้งกบั กลัยาณี กรกีรติ, นฤนนัท ์วุฒิสินธ์ุ และ

กฤษฎา กิติโกวิทธนา (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางท่ีช่วยให้ผิวขาว 

ของคนวยัทาํงานในอาํเภอกระทุ่มแบน จงัหวดัสมุทรสาคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ช่วยให้ผิวขาวอยูใ่นระดบัมาก และโดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผล

เฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด

ตามลาํดบั เม่ือพิจารณาแยกเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 
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  2.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด

กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก เรียงจาก

มากไปน้อยได้แก่ ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพและได้มาตรฐาน ผลิตภณัฑ์มีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัและมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี ฉลากแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครบถว้นและชดัเจน ขนาดของบรรจุภณัฑ์

เหมาะกบัการใชง้าน และบรรจุภณัฑส์วยงาม 

  2.2.2 ด้านราคา พบว่าระดับความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก เรียงจากมากไป

นอ้ยไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์

ราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้ประเภทอ่ืน 

  2.2.3 ด้านการจัดจาํหน่าย พบว่า ระดับความสัมพันธ์ของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้านการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กนัใน

ระดบัมาก เรียงจากมากไปน้อยไดแ้ก่ การวางจาํหน่ายผลิตภณัฑ์มีอยู่ทัว่ไปสามารถหาซ้ือได้ง่าย 

การจดัวางในตาํแหน่งท่ีมองเห็นชัดเจนและการจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยิบจบัง่าย และการจดัวาง

ผลิตภณัฑ ์ณ จุดขาย น่าสนใจ  

  2.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนั

ในระดบัปานกลาง เรียงจากมากไปน้อยไดแ้ก่ การแนะนาํ/ บอกต่อจากเพื่อน การส่งเสริมการขาย 

การแนะนํา/ บอกต่อจากคนในครอบครัวและการแนะนํา/ บอกต่อจากคนรู้จกั การโฆษณาใน

อินเตอร์เน็ต/ ส่ือสังคมออนไลน์ การเพิ่มปริมาณบรรจุ การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิงโชค 

การโฆษณาทางโทรทศัน์ และการโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์ นิตยสาร/ แผน่พบั ป้าย

โปสเตอร์ และการโฆษณาทางวทิย ุ 

  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ กลัยาณี กรกีรติ, นฤนนัท ์วุฒิสินธ์ุ และกฤษฎา 

กิติโกวิทธนา (2556)  ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางท่ีช่วยให้ผิวขาว ของคน

วยัทาํงานในอาํเภอกระทุ่มแบน จงัหวดัสมุทรสาคร โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับปัจจยัด้าน

ผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก คือ ความปลอดภยัจากการใช้ผลิตภณัฑ์ รองลงมา

ปัจจยัดา้นราคา คือ ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณอยูใ่นระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก คือ การให้คาํแนะนาํจากพนักงานขายและการแจก

ตวัอย่างสินคา้ให้ทดลองใช้ ดา้นปัจจยัช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก 

คือ ความสะดวกในการซ้ือหาผลิตภณัฑ ์รองลงมาคือ มีสินคา้ขายตามตลาดนดัละ Super Stone เช่น 

Big-C, Lotus และมีสินคา้วางขายในร้านสะดวกซ้ือ  
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 2.4 แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภค 

  จากการศึกษาพบว่าในภาพรวมผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แน่ใจต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต โดยใน

อนาคตผูบ้ริโภคไม่แน่ใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ และผูบ้ริโภคไม่แน่ใจ

ท่ีจะแนะนาํผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือใหก้บัผูอ่ื้น  

  ซ่ึ งสอดคล้องกับนิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ได้ศึกษา ทัศนคติ และแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน จากผลการศึกษาพบว่า  

ในอนาคตผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน แต่ผูบ้ริโภคยงัมี

ความรู้สึกไม่แน่ใจท่ีจะแนะนาํผลิตภณัฑ์ใหแ้ก่ผูอ่ื้น ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคอยากทดลองวา่การ

บริโภคผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนนั้นจะมีผลต่อผิวพรรณหรือไม่ จึงมีแนวโนม้ท่ี

จะซ้ือ แต่เม่ือยงัไม่สามารถทราบผลจากการทดลองบริโภคท่ีแน่ชดั จึงยงัไม่แนะนาํให้ผูอ่ื้นจนกวา่

จะเห็นผล โดยแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือนั้นจะเกิดหลงัจากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ภายหลงัจาก

การซ้ือ ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางดา้นบวก จะส่งผลให้ในอนาคตผูบ้ริโภคมีการซ้ือซํ้ า รวมทั้ง

แนะนาํให้บุคคลท่ีรู้จกัซ้ือซ่ึงสอดดคลอ้งกบัแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์:2550 : 32) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าท่ีได้รับจริงจากการบริโภคกับความ

คาดหวงั ถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงสูงกวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะส่งผลให้

เกิดการซ้ือซํ้ า และบอกต่อ แต่หากคุณค่าท่ีได้รับจริงตํ่ากว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเกิดความ 

ไม่พึงพอใจ 

 2.5 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

  จากการศึกษาพบวา่ เพศ อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัของผูต้อบแบบสอบถามมี

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือแตกต่างกันซ่ึง

สอดคลอ้งกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 41-42) ท่ีกล่าวว่า 

เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผูบ้ริโภคได้ โดยดูเพศของผู ้บริโภคเป็นหลักในการ

ตอบสนองความตอ้งการซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสาํคญั เพราะปัจจุบนัตวัแปรดา้นเพศ

มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติ การรับรู้ การและ

ตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่างกนั  

  สอดคลอ้งกบั นฤมล บวัระบดัทอง (2548) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ี

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้าในสถานประกอบการท่ีมีตรายี่ห้อไทยของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา 
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รายได ้สถานภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหน้า ความคิดเห็นดา้นปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือท่ีต่างกนั 

 2.6 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือ 

  จากการศึกษาพบวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีระดบัความสัมพนัธ์สูงท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยั

ดา้นราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  และปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั 

  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอรุณวรรณ แกว้ศิลป์ (2552) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางโอเรียนทอลพร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมการตลาด โดยให้ความสําคญัดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด 

โดยอยูใ่นระดบัมาก ดา้นราคา ช่องทางการจดัจหน่ายและการส่งเสริมการตลาดตามลาํดบั 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 

  ผลการศึกษาสามารถนาํไปเป็นแนวทางปรับกลยุทธ์การตลาดของผูป้ระกอบการ 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดและเหมาะสมกบักิจการดงัน้ี 

  3.1.1 จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 

31-40 ซ่ึงมีกาํลงัซ้ือค่อนขา้งมาก ส่วนกลุ่มท่ีมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือกลุ่ม

นกัเรียน นิสิต นกัศึกษาและแม่บา้นหรือไม่ประกอบอาชีพ จึงถือเป็นโอกาสของผูป้ระกอบการท่ีจะ

เข้าไปสร้างแรงจูงใจหรือส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้กับกลุ่มดังกล่าวโดยใช้การโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ต่างๆเช่นส่ือโฆษณา ณ จุดขาย หรือการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ให้เกิดการรับรู้

อยา่งต่อเน่ือง เพื่อดึงดูดใจ และสร้างความภกัดีใหเ้กิดข้ึนในตราสินคา้  

  3.1.2 จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ

มากท่ีสุดคือด้านผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการจึงควรมุ่งเน้นสรรหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีและได้

มาตรฐาน ผลิตภณัฑ์เป็นท่ียอมรับ มีภาพลกัษณ์ท่ีดี และมีบรรจุภณัฑ์สวยงามและเหมาะกบัการใช้

งาน สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ียอมรับ 
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  3.1.3 จากผลการศึกษา ผูป้ระกอบการควรเนน้จดัหาสินคา้ประเภทโลชัน่บาํรุงผิว

ท่ีมีคุณสมบติัเนน้ใหค้วามชุ่มช่ืน และมีคุณสมบติัอ่ืนๆท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย  

  3.1.4 จากผลการศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุง

ผวิในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคพบวา่ กลุ่มลุกคา้ไม่แน่ใจต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรมุ่งเนน้ทาํการตลาดเพิ่มเติมเพื่อสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเพื่อดึงดูด

ใจกลุ่มผูบ้ริโภคให้เกิดแนวโน้มการซ้ือเพิ่มข้ึนในอนาคต เช่น ระบบบตัรสะสมคะแนนเพื่อรับ

ส่วนลดในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป เป็นตน้ 

  3.1.5 จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัแนวโนม้

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือพบว่ามีความสัมพนัธ์ใน

ระดบัปานกลาง โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้

ความสาํคญักบัการพฒันาส่วนประสมการตลาดในทุกๆดา้นเพิ่มข้ึน มุ่งเนน้พฒันาผลิตภณัฑใ์หต้อบ

โจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากข้ึน กาํหนดกลยุทธ์ราคาท่ีลูกคา้ยอมรับ เน้นวาง

จาํหน่ายแบบทัว่ถึงและเขา้ถึงได้ง่าย ใช้การโฆษณาประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ือง เน้นให้ข้อมูล

เก่ียวกบัสินคา้ สรรพคุณและสถานท่ีจดัจาํหน่าย กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจและหาซ้ือ

สินคา้ไดง่้ายข้ึน นอกจากน้ี จากการศึกษาพบวา่ลูกคา้ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เม่ือขอหมด ดงันั้นจึงควร

จดัใหมี้สินคา้เพียงพอกบัอุปสงคข์องตลาด เพื่อไม่ใหสิ้นคา้ขาดตลาด 

 3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

  3.2.1 จากผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัพบวา่มีแนวโน้มพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน ดังนั้ นผู ้ประกอบการจึงควรมุ่งเน้นสร้างกลยุทธ์การตลาด

เคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิท่ีวางจาํหน่ายในร้านสะดวกซ้ือท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ใชว้ธีิการเก็บ

ขอ้มูลเพิ่มเติมในเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์หรือใช้แบบสอบถามเพื่อนาํไปศึกษาวิจยัเพื่อสร้างส่ิง

กระตุน้ทางการตลาด เพื่อใหเ้กิดแนวโนม้การซ้ือในอนาคตเพิ่มข้ึน  

  3.2.2 จากผลการศึกษาพบวา่กลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 

31-40 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือค่อนขา้งมาก ส่วนกลุ่มท่ีมีแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือมากกวา่กลุ่ม

อ่ืนๆคือกลุ่มนกัเรียน นิสิต นกัศึกษาและแม่บา้นหรือไม่ประกอบอาชีพ ผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้น

สร้างความภักดีในตราสินค้าและบริการให้เกิดข้ึนกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเพื่อเพิ่มแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในอนาคต และควรดาํรงไวซ่ึ้งคุณภาพและมาตรฐานของสินคา้ท่ีและ

บริการ 
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  3.2.3 ผูป้ระกอบการควรนาํผลการศึกษาดงักล่าวไปต่อยอดทั้งในเชิงคุณภาพและ

เชิงปริมาณ ทําการสัมภาษณ์ในเชิงลึกเพื่อกําหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เช่นกลุ่มลูกค้า 

เพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 31-40 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีศกัยภาพและมีความตอ้งการในการซ้ือสูง 

ทาํการศึกษาตลาดคู่แข่งเพื่อกาํหนดส่วนแบ่งการตลาด เนน้การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื่อจูง

ใจกลุ่มท่ีมีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในอนาคตมากท่ีสุดให้เกิดการรับรู้อย่างต่อเน่ือง 

สร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจในการซ้ือต่อไป 
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เลขท่ีแบบสอบถาม  

แบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่คีวามสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผวิในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีสร้างข้ึนมาเพื่อใช้ในการวิจยัซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตาม

ห ลั ก สู ต ร บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ม ห า บั ณ ฑิ ต  ( ก า ร ต ล า ด )  ส า ข า วิ ท ย า ก า ร จั ด ก า ร 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช โดยขอ้มูลทั้งหมดจะใชเ้พื่อประโยชน์ในการทาํวจิยัเท่านั้น ขอ้มูล

ส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามทางผูว้จิยัจะเก็บเป็นความลบั ผูว้จิยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน

ในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ท่ีจะช่วยให้งานช้ิน

น้ีสําเร็จตามวตัถุประสงค ์และกราบขอบพระคุณ ท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 

ท่ีน้ีดว้ย 
 

คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามน้ีประกอบดว้ยขอ้คาํถามทั้งหมด 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี  1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี  2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวก

ซ้ือส่งผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากนอ้ยเพียงใด 

ตอนท่ี  3 แนวโน้มการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี  4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในร้านสะดวกซ้ือของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

2. ใหท้าํเคร่ืองหมาย   ลงในช่องของขอ้ท่ีท่านเลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่านั้น 

3. โปรดตอบใหค้รบทุกขอ้ ตามความเขา้ใจของท่าน 

    ผูศึ้กษา 

                           นางสาวกอแกว้ กรกีรติ 

                  สาขาวทิยาการจดัการ (การตลาด) 

                   มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกบัขอ้ความท่ีเป็นจริง 

 

1. เพศ  

[      ] ชาย    [      ] หญิง 

2. อาย ุ  

[      ]     ต ํ่ากวา่ 20 ปี   [      ]    21-30 ปี 

[      ]    31-40 ปี    [      ]    41- 50 ปี 

[      ]    50 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา    

[      ]   ประถมศึกษา   [      ] ปวส. หรือ อนุปริญญา 

[      ]   มธัยมศึกษาตอนตน้  [      ] ปริญญาตรี 

[      ] สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

[   ]  แม่บา้น [หรือไม่ประกอบอาชีพ]         [    ]  นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา   

[   ]  ประกอบธุรกิจส่วนตวั    [    ]   คา้ขาย 

[   ]  รับจา้งหรือพนกังานบริษทั     [    ]  รับราชการ /  รัฐวสิาหกิจ 

[   ]   อ่ืนๆ [ระบุ]......................................... 

5. สถานภาพ 

[   ]  โสด      [    ]   หมา้ย / หยา่ร้าง 

[   ]  สมรส       

6. รายไดต่้อเดือนของท่าน 

[   ]  นอ้ยกวา่ 10,000 บาท    [    ]   10,000 – 15,000 บาท 

[   ]  15,001 – 25,000 บาท    [    ]   25,000 – 35,000 บาท 

[   ]  35,001 – 45,000 บาท    [    ]   มากกวา่ 45,000 บาท 
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ตอนที่ 2  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองสําอางเพื่อบาํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือส่งผลต่อ

แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากนอ้ยเพียงใด 

 

คําช้ีแจง ให้ทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกบัขอ้ความท่ีเป็นจริง หรือตรงกบั

ระดบั ความพึงพอใจของท่านใหม้ากท่ีสุด  

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

ระดับทีม่ีความสัมพนัธ์กบั

แนวโน้มการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค 

มาก

ทีสุ่ด 

มา

ก 
เฉยๆ 

น้อ

ย 

น้อย

ทีสุ่

ด 

ด้านผลติภัณฑ์      

1. ผลิตภณัฑมี์คุณภาพและไดม้าตรฐาน 5 4 3 2 1 

2. ผลิตภณัฑมี์ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 5 4 3 2 1 

3. บรรจุภณัฑส์วยงาม  5 4 3 2 1 

4. ฉลากแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รบถว้นและ

ชดัเจน 
5 4 3 2 1 

ด้านราคา      

1. ราคาเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ 5 4 3 2 1 

2. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของผลิตภณัฑ ์ 5 4 3 2 1 

3. ราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 5 4 3 2 1 

4. ราคาตํ่ากวา่ตราสินคา้อ่ืน 5 4 3 2 1 

5. ป้ายราคาชดัเจน 5 4 3 2 1 

ด้านสถานทีจั่ดจําหน่าย      

1. การวางจาํหน่ายผลิตภณัฑ์มีอยูท่ ัว่ไป สามารถหาซ้ือไดง่้าย 5 4 3 2 1 

2. การจดัวางผลิตภณัฑ ์ณ จุดขาย น่าสนใจ 5 4 3 2 1 

3. การจดัวางในตาํแหน่งท่ีมองเห็นชดัเจน  5 4 3 2 1 

4.  การจดัวางในตาํแหน่งท่ีหยบิจบัง่าย 5 4 3 2 1 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

ระดับทีม่ีความสัมพนัธ์กบั

แนวโน้มการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค 

มาก

ทีสุ่ด 

มา

ก 
เฉยๆ 

น้อ

ย 

น้อย

ทีสุ่

ด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

การโฆษณา 5 4 3 2 1 

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 5 4 3 2 1 

2. การโฆษณาทางวทิย ุ 5 4 3 2 1 

3. การโฆษณาลงส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์ นิตยสาร/ แผน่

พบั 
5 4 3 2 1 

4.  ป้ายโปสเตอร์ 5 4 3 2 1 

5. การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต/ ส่ือสังคมออนไลน์ 5 4 3 2 1 

การส่งเสริมการตลาด      

1. การแจกของแถม คูปองส่วนลดหรือชิงโชค 5 4 3 2 1 

2. การเพิ่มปริมาณบรรจุ 5 4 3 2 1 

3. การส่งเสริมการขาย 5 4 3 2 1 

การแนะนํา/ บอกต่อ      

1. การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนในครอบครัว 5 4 3 2 1 

2. การแนะนาํ/ บอกต่อจากเพื่อน 5 4 3 2 1 

3. การแนะนาํ/ บอกต่อจากคนรู้จกั 5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 3 แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพือ่บํารุงผิวในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง ......... ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

1. ในอนาคตท่านจะซ้ือเคร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือหรือไม่ 

ไม่ซ้ือแน่นอน ......... : ........ : ........ : ........ : ......... :......... : ........ : ........ : ........ : .........  �ซ้ือ

แน่นอน 

              1          2         3         4         5         6         7         8         9          10                

 

2. ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเพื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือใหก้บัผูอ่ื้นหรือไม่ 

ไม่แนะนาํแน่นอน ......... : ........ : ........ : ........ : ......... :......... : ........ : ........ : ........ : .........  แนะนาํ

แน่นอน 

                     1          2         3         4         5         6         7         8         9          10                 

 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในร้านสะดวกซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกบัขอ้ความท่ีเป็นจริง 

 

1. ประเภทของผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิท่ีท่านเลือกซ้ือในร้านสะดวกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)

  

[      ] โลชัน่บาํรุงผิว   [      ] ซีร่ัมบาํรุงผวิ 

[      ] ครีมบาํรุงผิว   [      ] ลิปบาลม์ (ไม่มีสี) 

[      ] ครีมหรือโลชัน่กนัแดด   

 

2. คุณสมบติัของผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิท่ีท่านเลือกซ้ือในร้านสะดวกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)

  

[      ] ผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหผ้วิขาวกระจ่างใส[      ] ผลิตภณัฑล์ดสิว ฝ้า กระ จุด       

                                                                                  ด่างดาํ 

[      ] ผลิตภณัฑล์ดรอยแผลเป็น [      ] ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยปรับสีผวิใหม่   

                                                                                  สมํ่าเสมอ 

[      ] ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ใหค้วามชุ่มช้ืน [      ] ผลิตภณัฑค์วบคุมความมนั 
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[      ] ผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอย  [      ] ผลิตภณัฑก์ระชบัรูขมุขน 

[      ] ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยยกกระชบัรูปร่าง [      ] ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยยกกระชบั 

                                                                                 ใบหนา้ 

[      ] ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด [      ] ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยปรับผวิให ้ 

                                                                                  เรียบเนียน                                 

 

3.  ความถ่ีของท่านในการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวในร้านสะดวกซ้ือ (เลือก 1 ขอ้) 

[      ] นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน  [      ] 1 คร้ังต่อเดือน 

[      ]  2-3 คร้ังต่อเดือน   [      ] มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 

 

4.   จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใชใ้นการซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อบาํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือต่อการซ้ือ 

1 คร้ัง (เลือก 1 ขอ้) 

[     ] ตํ่ากวา่ 50 บาท   [     ] 50-100 บาท 

[     ] 101-150 บาท   [     ] มากกวา่ 150 บาท 

 

5. ใครบา้งท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อบาํรุงผวิของท่าน (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

[      ] ตวัเอง    [      ] เพื่อน 

[      ] แฟนหรือคู่สมรส   

 

6. ท่านซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิในร้านสะดวกซ้ือเม่ือไหร่ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

[     ] ผลิตภณัฑท่ี์ใชอ้ยูห่มด   [     ] การโฆษณาหรือ 

                                                                                  ประชาสัมพนัธ์ 

[     ] ลดราคาสินคา้หรือรายการส่งเสริมการขาย [     ] หลงัเงินเดือนออก 

[     ] ตอ้งการทดลองผลิตภณัฑใ์หม่  

 

7. เหตุผลท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อบาํรุงผวิหนา้ในร้านสะดวกซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

[     ] ดึงดูดความสนใจเพศตรงขา้ม       [     ] เพิ่มความมัน่ใจ 

[     ] กาํลงัเป็นกระแสหรือไดรั้บความนิยม [     ] เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ 

[     ]       ซ้ือตามคาํแนะนาํของผูท่ี้เคยใช ้  

ขอขอบพระคุณอยา่งสูงในความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ข 

ตารางการปรับปรุงขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
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ตารางการปรับปรุงขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล  

            ก่อนการปรับปรุง หลงัการปรับปรุง 

         จาํนวน  ร้อยละ   จาํนวน ร้อยละ 

อาย ุ ตํ่ากวา่ 20 ปี 37 9.3 30 ปีหรือตํ่ากวา่ 153 38.3 

 21-30 ปี 116 29.0 31 - 40 ปี 167 41.8 

 31-40 ปี 167 41.8 40 ปีข้ึนไป 80 20.0 

 41- 50 ปี 68 17.0    

 50 ปีข้ึนไป 12 3.0    

ระดบั

การศึกษา 

มธัยมศึกษา

ตอนตน้/

มธัยมศึกษาตอน

ปลาย 

24 6.0 มธัยมศึกษาตอนตน้/

มธัยมศึกษาตอนปลาย 

24 6.0 

ปวส. หรือ 

อนุปริญญา 

8 2.0 ปริญญาตรี / ปวส. หรือ 

อนุปริญญา 

258 64.5 

ปริญญาตรี 250 62.5 สูงกวา่ปริญญาตรี 118 29.5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 118 29.5    

รายได ้ นอ้ยกวา่ 10,000 

บาท 

74 18.5 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 74 18.5 

10,000 – 15,000 

บาท 

104 26.0 10,000 – 25,000 บาท 104 26.0 

15,001 – 25,000 

บาท 

45 11.3 25,001 – 35,000 บาท 67 16.8 

25,001 – 35,000 

บาท 

67 16.8 35,001 – 45,000 บาท 82 20.5 

35,001 – 45,000 

บาท 

82 20.5 มากกวา่ 45,000 บาท 28 7.0 

มากกวา่ 45,000 

บาท 

28 7.0       
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ นางสาวกอแกว้  กรกีรติ 

วนั เดือน ปีเกดิ 28  กรกฎาคม  2525 

สถานทีเ่กดิ กรุงเทพมหานคร 

ประวตัิการศึกษา บญัชีบณัฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั พ.ศ. 2547 

สถานทีท่าํงาน   องคก์รเพื่อการพฒันาระหวา่งประเทศแห่งสหรัฐอเมริกา กรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง เจา้หนา้ท่ีฝ่ายจดัซ้ือ 

 

 

 

 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2
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