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หัวขอวิทยานิพนธ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

ช่ือผูเขียน นฤมล  บัวระบัดทอง
อาจารยที่ปรึกษา รศ. วิรัช  สงวนวงศวาน
อาจารยที่ปรึกษารวม รศ. ศิริชัย  พงษวิชัย
สาขาวิชา บริหารธุรกิจ (การจัดการการตลาด)
ปการศึกษา 2548

บทคัดยอ

การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร
สําอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทยของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  โ
มวีตัถุประสงคดังตอไปนี้ 1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เครื่ องสําอางบํารุง ผิวหน าในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบ ริโภคในเ
กรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร
สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหาน
3. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสําหรับผูบริโภ
มลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั การวจิยันีเ้ปนการวจิยัเชงิพรรณาโดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่ง
ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยวิธีสุมอยางงายใชสูตรการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทร
จาํนวนประชากรทีแ่นนอน จาํนวน 384 คน สถิตทิีใ่ชในการวเิคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ คาเฉ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน    t-test    F-test และคาสถิติไควสแควร

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 33-41 ป ระดับก
ศึกษาปริญญาตรี  อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ สถานภาพโสด

ผลการศึกษาพบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร
สําอางบํารุงผิวหนาคือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตล
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในขัน้ตอนการรบัรูปญหาดานเหตผุลทีใ่ช คอื ผิวห
หมองคลํ้า มสิีว ฝา ในขัน้ตอนการแสวงหา    ขอมูลบุคคลที่สอบถามเกี่ยวกับขอมูลคือ ผูให
ปรึกษาดานความงาม   ส่ือโฆษณาที่รับรูขาวสาร คือ ใบปลิว    ในขัน้ตอนการประเมินทางเลือก
เมื่อเห็นโฆษณา   เหตุผลสําคัญมากที่สุดที่ตัดสินใจซื้อคือ ราคาคุมคาและเหมาะสม  ในขัน้ตอนก
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ตัดสินใจซื้อ คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท  ประเภทผลิตภัณฑเครือ่งสาํอางบาํรุง
ผิวหนาทีใ่ชและซือ้ คอื ชุดหนาขาวใส เนียนเรียบ บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ คอื ผูให
คาํปรกึษาดานความงาม  ในขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซื้อ ความรูสึกหลังจากไดใช คือ ใบหนา
ใสขาว เนียนเรียบ  ผลขางเคียงที่เกิดขึ้นภายหลังการใชคือ ใบหนาใสขาว เนียนเรียบ ความถี่ในการ
ซ้ือคือ 1 คร้ัง/เดือน ปญหาทีพ่บจากการใช คือ ลดราคานอย การตัดสินใจซื้อในอนาคตอยูในระดับ
ไมใช

ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯไดแก เพศ อายุ อาชีพ การ
ศึกษา รายได และสถานภาพ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ความคิดปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ความคิดเห็น
ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนัมอิีทธพิลตอการ    
ตดัสนิใจซือ้ทีต่างกนัDPU
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Abstract

The purposes of this  research on the influence of marketing mix over consumer’s
decision making purchasing process of facial care cosmetics in the local brand stores in Bangkok
area  is to study the demographic factors  which have influence over the decision making in the
purchasing process of facial care cosmetics in the local brand stores in Bangkok area and the
comparison and contrasts of the influence of  marketing mix factors over the decision making in
the purchasing process in different demographic fectors.  A descriptive method used in this
research is based on questionnaires distributed as a tool for data collection and using simple
random sampling with calculation formula on indefinite population size of 384 persons.  The
methods of statistical analysis are percentage, mean, standard deviation t-test F-test and             
chi-square.

The sampling group used in this research is focused on female aging between 33-41
years, graduated with bachelor degree, working in the government agencies/government
enterprises and maintain single marital  status.

The result of the study indicates that the  marketing mix factors which have influence
over the purchase decision making process being  product, price, distribution channel and
promotion.  The purchase decision making of facial care cosmetics in the problem
acknowledgement stage is based on dark skin texture, acne and pigmented spots problems.  The
personal information acquisition stage is based on beauty advisors, advertisements and
informative brochures.  The choice evaluation is  purchase upon seeing advertisements.  The most

DPU



ฉ

important reason for purchasing is attractive price. Each spending amount is lower than Baht 500.
Type of skin care products used and purchased are whitening and smoothening skin care.  The   
co-decision maker is beauty advisor.  The after purchase evaluation stage and after usage outcome
found are whitening and smoothening skin texture.  The side effect after usage is whitening and
smoothening skin.  The frequency of the purchase is one time per month.  The  problem found
after usage is small discount rate received.  Decision making for future purchase is at negative
level.

The demographic factors of the consumers in Bangkok namely sex, age, profession,
education, income level and social status have influence over the decision making in the purchase
of facial treatment cosmetics  same as the marketing mix factors do towards the decision making.
However, the marketing mix factors of consumer of different demographic characters have
influence over the differences of decision making process.
DPU



บทที่ 1
บทนํา

1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา
ในสังคมตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบันไมวาภาวะเศรษฐกิจจะรุงเรืองหรือตกต่ําเพียงใดก็ตาม  

ยอดจาํหนายสนิคาสาํหรับผูหญิงไดรับผลกระทบกระเทอืนนอยมาก  โดยเฉพาะตลาดเครือ่งสาํอางทีม่ี
แนวโนมวาเปนที่นิยมไมเสื่อมคลาย  เพราะสภาวะสิ่งแวดลอมตางๆที่เปนมลพิษจํานวนมากมา
บัน่ทอนรางกายใหเสือ่มถอยลง เชน มลพษิจากอากาศและแสงแดดทีร่อนอบอาวขึน้ มลพษิจากเสยีง
และมลพิษจากน้ํา เครื่องสําอางจึงกลายเปนสินคาที่จําเปนสําหรับชีวิตประจําวันที่ผูบริโภคนิยม
ใชเพื่อชวยลดปญหาการเสื่อมถอยของรางกายกอนวัยอันควรเพิ่มความสวยสดใสและความ     
ทันสมัย  นอกจากนี้ยัง พบวาผูชายไดหันมาใชเครื่องสําอางสําหรับผูชายกันมากขึ้น

จากสถิติตัวเลขการนําเขาเครื่องสําอางจากตางประเทศที่ยังเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องและ
การเกิดตราสินคาใหมขึ้นมากมายทั้งเครื่องสําอางจากตางชาติและเครื่องสําอางของคนไทย          
ในประเทศไทยเองรัฐบาลไดสนับสนุนภูมิปญญาไทย  สินคาไทยจึงมีเครื่องสําอางเปนสินคาของ
คนไทยเกิดขึ้นมากมาย  ในปจจุบันการสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาไทยมุงเนนการสราง
ทัศนคติ และภาพลักษณที่ดีของประเทศโดยรวม (Country Image) ตลอดจนภาพลักษณของสินคา
ไทย (Product Image) เพื่อสรางความแตกตางจากสินคาของคูแขงในตลาดจากประเทศอื่นๆ  ทั้งนี้
โดยใชตราสินคาหรือยี่หอ (Brand) ซ่ึงเปนเครื่องมือที่สําคัญของนักการตลาดที่จะทําใหผูบริโภค
แยกแยะสินคาได เพราะในมุมมองของ    ผูบริโภค สินคาประเภทเดียวกันจะคลายคลึงกันแตกตาง
กันที่ตราสินคาหรือยี่หอ ตราสินคาเปนสิ่งที่สรางความแตกตางใหกับสินคา เพราะฉะนั้นผูบริโภค
จึงสนใจที่จะจดจําตราสินคามากกวาตัวสินคา  (ภานุ อิงคะวัต, 2544 :97)      อีกทั้งเมื่อผูบริโภค
ตระหนกัในคณุคาตราสนิคาแลวผูบริโภคกจ็ะเกดิความชอบและพึงพอใจที่จะซื้อและใชสินคาที่ตรา
สินคามคีณุคาในใจของตนและกจ็ะแปรเปนความจงรกัภกัดแีละรูสึกภาคภมูใิจ  มคีวามสขุ ความยนิดี
อันเนื่องมาจากการไดใชสินคานั้นๆ

ตลาดสินคาเครื่องสําอางบํารุงผิวหนามีหลากหลายยี่หอ มีทั้งเปนเครื่องสําอางที่มีตรา
สินคาในประเทศและตางประเทศซึง่แขงขนักนัจาํหนายใหแกผูบริโภค ซ่ึงมคีวามแตกตางกนัทัง้ใน
ราคา แบรนด/ยี่หอ ตัวสินคา บรรจุภัณฑ/ลักษณะหีบหอ ชองทางการจัดจําหนายและกลุมลูกคา
เปาหมายตางกัน    สินคาที่นําเขาจากตางประเทศเปนอีกตัวเลือกหนึ่งที่จะทําใหตลาดเครื่องสําอาง
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บํารุงผิวหนามีสวนแบงตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไป สําหรับตลาดเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาทีสํ่าคญัภายใน
ประเทศและมตีราสนิคาไทยซึ่งมีอัตราการขยายตัวสูงสุดถึงรอยละ 30 ไดแก พลอยสวย สโรรักษ
ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตน เปนอีกกลุมหนึ่งของผลิตภัณฑเครื่อง
สําอางบํารุงผิวหนาซึ่งมีจุดขายที่สําคัญคือการสรางภาพลักษณสินคาใหสอดคลองกับกระแส
อนุรักษส่ิงแวดลอม  ในประเทศไทยโดยทั่วไปแลวกลุมผูบริโภคเปาหมายจะเปนผูบริโภคระดับ
กลางขึ้นไป และสวนใหญจะอยูในวัยทํางาน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2547)  เมื่อพิจารณาดานสวนแบง
ตลาดระหวางเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทย กับเครื่องสําอางตางประเทศพบวา เครื่องสําอาง
ตางประเทศมีสวนแบงตลาดประมาณ 70% สวนที่เหลืออีก 30% เปนของเครื่องสําอางที่ผลิตใน
ประเทศไทย  คาดการณวาป 2548 เครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทย อาจมีขยายตัวอีกรอยละ 5-10
ดังกลยุทธทางการตางๆ ที่ผูผลิตเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทยควรมีการพัฒนาปรับปรุงตาม
สถานการณ เพื่อสามารถมีสวนแบงทางการตลาดที่ดีกวา (ฐานเศรษฐกิจ, 14 มีนาคม 2547)

จากการขยายตัวของผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทยซึ่ง
มีหลากหลายยี่หอที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเทาเทียมกัน ทําใหสินคาไมมีความ
แตกตางในแตละยี่หอ ฉะนั้นการทําการตลาดกวางๆ ในรูปแบบเกาๆ ทําใหผูบริโภคไมสามารถรับรู
และตระหนักถึงประโยชนใชสอยของสินคานั้นๆ ไดดีเทาที่ควรจึงมีการแบงสวนตลาดผูบริโภค
ดวยกลยุทธทางการตลาดแบบแบงตามลักษณะประชากรศาสตร และสวนประสมทางการตลาดเขา
มาชวยส่ือสารการตลาด

จากขอมูลขางตนผูวจิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิล
ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตราสินคาไทยในเขต
กรุงเทพฯ    โดยเนนศึกษาเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทย พลอยสวย สโรรักษ
ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตนเนื่องจากเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาทั้ง
4 ยี่หอ มีราคาใกลเคียงกัน ซ่ึงผลจากการวิจัยสามารถนําไปปรับปรุงและรักษาคุณคาตราสินคาไทย
ประเภทเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา ตลอดจนใชเปนแนวทางในการพฒันา ปรับปรงุคณุภาพผลติภณัฑ
สินคาไทยและวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุม           
ผูบรโิภคไดอยางเหมาะสม
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1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย
1.  เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ
2.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ
3. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สําหรับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน

1.3  สมมติฐานการวิจัย
1.  ปจจยัดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรงุเทพฯมอิีทธิพลกบัการตดัสนิใจซือ้

เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง

ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยตางกัน
3. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

1.4  ขอบเขตการวิจัย
1. ประชากรที่ใชศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงที่มาซื้อเครื่อง

สําอางบํารุงผิวหนาในรานพลอยสวย  รานสโรรักษ  รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรชหรือบาน
สมุนไพรสกุลรัตน ตามสาขาตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร

2.  ศึกษาเฉพาะการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาไมรวมการบริการอื่นๆ
3. ระยะเวลาที่ทําการศึกษาใชขอมูลที่ทําก ารสํารวจระหวางเดือนมิถุน ายนถึง

เดือนกรกฎาคม พ.ศ  2548

ตัวแปรที่ศึกษา
1.   ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแก  ตวัแปรดงัตอไปนี้

             1.1  ปจจยัดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ  อาย ุ อาชพี  การศกึษา  รายได  สถานภาพ
  1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย  การสงเสริมการตลาด
           2.   ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  ไดแก  การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ

และวางแผนกลยุทธทางการตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาเพื่อใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของกลุมผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

1.6  นิยามศัพทเฉพาะ
1.  เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา หมายถึง ผลิตภัณฑส่ิงปรุงตางๆ ที่ใชเพื่อวัตถุประสงคใน

การบํารุงผิวหนา ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทั่วไป  ผลิตภัณฑปองกันแดดและผิวขาว  ผลิตภัณฑ
รักษาสิวฝา/รอยดางดํา  ผลิตภัณฑลดความมัน ผลิตภัณฑอ่ืนๆที่เกี่ยวของกับการบํารุงรักษาผิวหนา

2.  สถานประกอบการ  หมายถึง สถานประกอบการที่จําหนายเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ซ่ึงมีตราสินคาไทย ไดแก รานพลอยสวย รานสโรรักษ รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และ
บานสมุนไพรสกุลรัตน ซ่ึงราคาของเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาทั้ง 4 ยี่หอมีราคาใกลเคียงกัน

3.  ผูบริโภค หมายถึง ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือสินคาจากรานพลอยสวย
รานสโรรักษ รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  หรือบานสมุนไพรสกุลรัตน

4.  ตรายีห่อไทย หมายถงึ สัญลักษณตราสินคาทีม่คีาํวา พลอยสวย สโรรกัษ  ผลิตภณัฑ
สมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตน ซ่ึงผูประกอบการไดรับอนุญาตใหใชตราสินคา
เหลานี้ติดบรรจุภัณฑหรือผลิตภัณฑ
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บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศกึษาเรือ่งปจจยัทีม่อิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสําอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทยของผูบริโภคในเขตกรงุเทพฯ  ผูวจิยัไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎ ี ตลอดจน
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed Theory)
2.3  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องสําอาง
2.4  ประวัติและรายละเอียดเกี่ยวกับสถานประกอบการที่ทําการศึกษา
2.5  ผลงานงานวิจัยที่เกี่ยวของ

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ
อดลุย  จาตรุงคกลุ (2539 : 48- 49)  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูซ้ือ ซ่ึงเปนกระบวนการ

สําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร ซ่ึงกระบวนการ 
การตัดสินใจของผูบริโภคแบงพิจารณาออกเปน 5 ขั้นตอน ดังนี้

ภาพที่ 2.1  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระ
                  the  consumer buying process
ที่มา : Philip Kother.  Marketing Manag

 1.   การรับรูปญหาหรือความ
บุคคลรับรูความตองการของตนเองซึ่งเกิด
เมื่อเกิดถึงระดับหนึ่งจะเปนสิ่งกระตุนบุค
ในอดีตทําใหเขารูวาจะตอบสนองอยางไร
เมื่อเห็นรถยนตคันใหมของเพื่อนบานแลว

การรับรู
ปญหา

การแสวงหา
ขอมูล

การตัดสินใจ
ซื้อ

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ

DPU

การประเมินผล

ทางเลือก
บวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Five-Stage model of
)
ement. p. 179.

จําเปน (Problem Or Need Recognition) หมายถึง การที่
ขึ้นเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน ความตองการ
คลเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณ
 กรณีความตองการถูกกระตุนจากสิ่งกระตุนภายนอก เชน 
เกิดความพอใจ ส่ิงที่นักการตลาดตองทําในขั้นนี้ คือ ตอง
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เขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค เชน นักการตลาดตองเขาใจวารถยนต
สนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทางสนองความตองการดานสภาพสังคม ทําใหเกิด
การตื่นเตนจากการที่รถยนตสามารถตอบสนองไดหลายอยางทําใหอยากเปนเจาของ  อีกประการ
หนึ่งที่นักการตลาดตองเขาใจ คือ ตองเขาใจวาความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงตลอด
เวลา     นักการตลาดตองจัดเหตุการณตาง ๆ ใหเหมาะสมกับเวลาเพื่อกระตุนความตองการ  สาเหตุ
ที่สําคัญที่มีอิทธิพลทุกขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
                           1.1  อิทธิพลจากสภาพแวดลอมภายนอก  ไดแก  วัฒนธรรม  ช้ันของสังคม  บุคคล
แวดลอม  ครอบครัว  และสถานการณ
                           1.2  ความแตกตางในตัวผูบริโภค  ไดแก  ฐานะทางการเงิน  พื้นฐานทางจิตใจ  
ความรูทางการศึกษา  ทัศนคติ  บุคลิกภาพ  วิถีการดําเนินชีวิต  และลักษณะทางประชากรศาสตร
                              1.3  ขอมลูขาวสารทีเ่กีย่วของ  ปจจยัทีท่าํหนาทีเ่ปนตวักระตุนใหเกดิขึน้กอน-หลัง 
จากนั้น  ผูบริโภคจะนําไปประเมินดูวามีความสําคัญมากหรือนอย  สมควรรูวาเกิดปญหาขึ้นหรือไม
ปจจัยเหลานั้นไดแก

1.  การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค  เชน  การเปลี่ยนแปลงรายได
2. การซื้อผลิตภัณฑใหม  ทําใหตองการผลิตภัณฑใหมๆนั้น
3.  การใชผลิตภัณฑ/บริการ  ที่ใชอยูแลวเกิดความไมพอใจ
4.  อิทธิพลทางการตลาดเชน  การโฆษณา  หรือการสงเสริมการขาย
5.  ความแตกตางในตัวผูบริโภคแตละคน

               2.  การแสวงหาขอมูล (Information  Search)  เมื่อความตองการถูกกระตุนมากพอและ  
ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อตอบสนองความตองการทัน
ทีแตถาความตองการไมสามารถตอบสนองความตองการจะถูกจดจําไวเมื่อความตองการที่ถูก
กระตุนไดสะสมไวมากพอ ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะตอบสนองความตองการผูบริโภคจะคน
หาขอมูลเพื่อตอบสนองความตองการปริมาณขอมูลจะมากนอยขึ้นอยูกับผูบริโภคเผชิญกับการแก
ปญหามากหรือนอยขอมูลที่ผูบริโภคตองการเปนขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ผูบริโภค
จะคนหา ขอมูลจากแหลงตอไปนี้

1.  แหลงบุคคล  (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน ฯลฯ
2.  แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือโฆษณาการขาย พนักงานขาย ฯลฯ
3.  แหลงชุมชน (Public Sources)  ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ
4.  แหลงประสบการณ (Experimental Sources) ไดแกการทดลองใชสินคาตางๆของตนเอง
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5.  แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจผลิตภัณฑ หรือ
หนวยวิจัยตลาดของผลิตภัณฑ
            อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค โดยทัว่ไปผูบริโภคไดรับขอมลูจากแหลงการคา ซ่ึงนกัการตลาดควบคมุการใหขอมลูได

1. การแสวงหาความรูจากแหลงภายใน (Internal Search) หมายถึง  การที่ผูบริโภคดึง
เอาความรูที่มีอยูซ่ึงเก็บไวในความทรงจําออกมาประกอบการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงจะขึ้นอยูกับปริมาณ
และความรูที่มีอยู  กับความสามารถในการดึงเอาขอมูลนั้นออกมาใช

     1.1  ปริมาณและความรูที่มีอยู  หมายถึง  ความรูที่เก็บไวในความทรงจําที่มีอยูมาก
พอและมีคุณภาพดีหรือไมคือขอมูลตองมีความถูกตอง  ครบถวน  ทันสมัย  ทันตอการเปลี่ยนแปลง
ในประเด็นตางๆ  เชน  ราคา  ลักษณะของสินคา  ยี่หอหรือตราสินคาและชองทางการจัดจําหนาย

      1.2  ความสามารถในการดึงขอมูล  หากผูบริโภคมีความจําที่ดี  สามารถดึงขอมูลมา
จากความทรงจาํไดมากกจ็ะไดขอมลูมากพอสาํหรับการตดัสนิใจ  ผูบริโภคทีเ่คยซ้ือสินคาชนดิใดชนดิ
หนึง่มาแลว  ก็อาจจะลืมขอมูลที่เกี่ยวกับสินคานั้นได

2.  การแสวงหาขอมลูจากแหลงภายนอก (External Search)  หมายถงึ  การทีผู่บริโภคเกบ็
รวบรวมขอมูลที่ตนสนใจจากสื่อตางๆที่มีอยูในตลาด  โดยผานกระบวนการรับขอมูลเขาไปบันทึก
ไวในความทรงจํา  การแสวงหานี้เกิดจากขอมูลภายในไมเพียงพอแลวสนใจที่จะซื้อสินคาเปน High 
Involvement  ซ่ึงผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงในการที่จะซื้อสูง  การแสวงหาขอมูลจากแหลงภาย
นอกแบงออกเปน  2  ลักษณะ  คือ

     2.1  การแสวงหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-Purchase  Search) คือการที่ผูบริโภคเสาะ
หาขอมูลตางๆเกี่ยวกับสินคาในขณะที่ตัดสินใจซื้อ

    2.2  การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร  (Ongoing Search)  คือการเสาะหาขอมูลจาก
แหลงภายนอกเขาไปเสริมขอมูลเดิมที่มีอยูแลวทั้งปริมาณและคุณภาพเพื่อการตัดสินใจในอนาคต

3.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการแสวงหาขอมูล
    3.1  สถานการณแวดลอม  ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับ

สวนประกอบดังนี้
              3.1.1  ความพรอมและเพียงพอของขอมูลในตลาด

                                 3.1.2  เงื่อนไขของเวลาที่มาใหผูบริโภคเสาะหาขอมูลไดมากหรือนอยตางกัน
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 3.2  ผลิตภัณฑ/บริการที่จะซื้อแบงเปน
                                3.2.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product  Differentiation)  กลาวคือในกรณี
ทีผ่ลิตภณัฑ/บริการมคีวามแตกตางกนัไมมาก  ผูบริโภคแทบจะไมตองเสาะหาขอมลูเลยแตถาผลิต
ภณัฑ/บริการมีความแตกตางกันผูบริโภคก็จะใหความสําคัญในการเสาะหาขอมูล
                                3.2.2   ความรูสึกเสี่ยงตอการซื้อผลิตภัณฑ (Perceived  Risk)  หมายถึงการเสี่ยง
ที่ตองรับผิดชอบตอผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการซื้อผลิตภัณฑ/บริการนั้น  ซ่ึงประกอบดวย

        -  ความเสี่ยงทางการเงินผลิตภัณฑ/บริการมีราคาแพง
        -  ความเสี่ยงทางจิตใจที่ตองใชผลิตภัณฑ/บริการนั้นไปอีกนาน

                                3.3.3  การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ (Product  Stability)
 3.3  ตัวผูบริโภค การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมากหรือนอย ขึ้นอยูกับตัว

ผูบริโภคเอง  ดังองคประกอบตางๆดังนี้
             3.3.1  ความรู  (Knowledge)  เกีย่วกบัผลิตภณัฑ/บริการ  ผูบริโภคทีเ่คยซือ้สินคาชนดิ

ใดชนิดหนึ่งมาแลว  ก็อาจจะมีความรูเกี่ยวกับสินคาชนิดนั้นเก็บไวในความทรงจําพรอมที่จะดึงมา
ใชในคราวตอไป  สวนผูบริโภคที่ยังไมเคยซื้อสินคาชนิดนั้น (First-Time Buyers) ก็มักจะเสาะ
แสวงหาขอมูลจากที่ตนคิดไว  เชน  จากเพื่อนหรือญาติที่เคยใชมากอน   หรือแมกระทั่งพนักงาน
ขายที่ใหบริการอยู  ผูบริโภคที่เสาะหาขอมูลภายนอกมักจะเปนผูที่มีความรูเกี่ยวกับสินคาและ
บริการนั้นอยูบาง  แตยังไมมากพอจึงตองหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงตางๆที่อยูในตลาด

           3.3.2  การเขาไปเกีย่วของ (Involvement)  ผลิตภณัฑประเภท High Involvement  
ผูบริโภคเสาะแสวงหาขอมูลในการตัดสินใจคอนขางมาก  สวนผลิตภัณฑที่เขาไปเกี่ยวของต่ํา (Low  
Involvement)  ผูบริโภคมักจะหาขอมูลดวยการซื้อผลิตภัณฑนั้นทดลองใชกอน

             3.3.3  ความเชือ่และทศันคต ิ(Belief  and  Attitude) ผูบริโภคทีม่ทีศันคตทิีด่ตีอการ
ซ้ือ มักจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลใหมากกอนการซื้อ  ขณะที่ผูบริโภคที่เชื่อเร่ือง ผลได
ผลเสียจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลเชนกัน
                                3.3.4  ลักษณะทางประชากรศาสตร  (Demographic  Characteristics) ผูบริโภคที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน  จะใหความสําคัญกับการเสาะแสวงหาขอมูลตางกัน  ผูบริโภค
ที่สูงอายุจะเปนผูมีความรูและประสบการณเกี่ยวกับสินคาตางๆจะมีความภักดีในแบรนดมากกวา    
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา  ในทํานองเดียวกับผูบริโภคที่มีรายไดมากมักแสวงหาขอมูลนอยเพราะ
ความรูสึกเสี่ยงทางการเงินมีอยูนอยในขณะที่การรูสึกเสียเวลาในการแสวงหาขอมูลมีคามากกวา
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3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation Of Alternatives) เมือ่ผูบริโภคไดขอมลูจากขัน้ที ่
2. ตอไปผูบริโภคจะเกิดการเขาใจและประเมินทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดตองรูถึงวิธีการที่          
ผูบริโภค    ใชในการประเมินทางเลือก หลักเกณฑที่ใชพิจารณา คือ

     1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคพิจารณาวาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติอะไรบาง  
ความรูสึกของผูบริโภคในคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน เชน ยางรถยนต มีคุณ
สมบัติปกติ คือ อายุการใชงาน ความปลอดภัย คุณภาพในการขับขี่ และราคา เปนตน

      2.  ผูบริโภคใหน้ําหนักสําหรับแตละผลิตภัณฑตางกันนักการตลาดตองคนถึงลําดับ
ความสําคัญของคุณสมบัติของผูบริโภค

      3.  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา ความเชื่อเกี่ยวกับตรามีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือก
ของผูบริโภค
                          4. ผูบริโภคมทีศันคตใินการเลอืกตรา โดยผูบริโภคจะกาํหนดคณุสมบตัผิลิตภณัฑทีเ่ขา
ตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของตราตาง ๆ

 โมเดลที่เก่ียวของกับการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค คือ
1.  โดมิแนนซ โมเดล (Dominance Model) ผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ

หลายๆอยางแลวผูบริโภคจะคอยๆตัดผลิตภัณฑที่คุณสมบัติดอยกวาออกไปจนเหลือผลิตภัณฑที่       
ผูบรโิภคคดิวาดทีีสุ่ด

2. คอนจังซทีฟ โมเดล (Comjunctive Decision Model) เปนการตัดสินใจแบบไม       
ทดแทนกัน  ผูบริโภคกําหนดจุดต่ําสุดที่ยอมรับไดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลวประเมิน        
คุณสมบัติของตราสินคาตาง ตราสินคาที่ต่ํากวาจุดต่ําสุดที่ยอมรับไดจะถูกตัดออกไป

3.  ดัสจังซทีฟ โมเดล (Disjunctive Model) เปนการตัดสินใจแบบไมทดแทนกัน 
ซ่ึงผูบริโภคกําหนดจุดต่ําสุดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถยอมรับได แลวเปรียบเทียบกับ
ตราสินคาตางๆ ตราสินคาใดที่มีคุณสมบัติเลยจุดที่ยอมรับไดจะเปนตราที่ยอมรับได

                 4  เล็กซโิคกราฟฟกโมเดล (Lexicographic Model) เปนการตดัสนิใจในแบบไมทดแทนกนั
ซ่ึงผูบริโภคจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติกอนแลวเปรียบเทียบตราสินคากับคุณสมบัติที่
สําคัญสูงสุดกอนถาตราสินคาใดมีคะแนนสูงพอราคาสินคานั้นก็จะไดรับเลือกถาราคาไมเพียงพอก็
จะมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติที่สําคัญประการที่สอง และใชวิธีเชนนี้ตอไปจนกวาจะเหลือ        
ทางเลือกที่มีความสามารถสูงสุดทางเดียว
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5.  โมเดลการคาดคะเนมูลคา (Expectancy-Value Model) เปนโมเดลที่ใหหลักทฤษฎี
ความนาจะเปนเขาชวยเพื่อคาดคะเนวาผลิตภัณฑแตละอยางวามีมูลคาเทาไหร ผลิตภัณฑที่มีการ
คาดคะเนวามีมูลคาสูงสุดก็จะเลือกผลิตภัณฑนั้น

6.  โมเดลผลิตภัณฑในอุดมคติ (ldeal Product Model Or ldeal Point Model) เปนโมเดล
ที่ผูบริโภคกําหนดรูปแบบภาพลักษณเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ดีทีสุดที่ผูบริโภคตองการ เปนการกําหนด    
ผลิตภัณฑในอุดมคติของผูบริโภค ในการใชโมเดลนี้นักการตลาดควรสัมภาษณ เชน สัมภาษณ      
ผูบริโภคใหอธิบายลักษณะผลิตภัณฑในอุดมคติ

7.  การนาํไปใชทางการตลาด (Marketing Implications) จากโมเดลทีก่ลาวมาขางตนแสดง
วา   ผูซ้ือแตละคนจะมีวิธีการประเมินผลผลิตแตกตางกันดังนั้นนักการตลาดควรศึกษาใหทราบวา  
ผูซ้ือใชกลยุทธใดในการประเมินทางเลือกในการซื้อ เพื่อจะไดใชกลยุทธไดเหมาะสม

4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3    
ผูบรโิภคจะตองตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑทีเ่ขาชอบมากทีสุ่ด ปจจยัตางๆทีเ่กดิขึน้ระหวางการประเมนิผล
และการตัดสินใจซื้อมี 3 ประการ คือ

       1.  ทศันคตขิองบคุคลอืน่ทีจ่ะมผีลทัง้ทางบวกและทางลบตอการตดัสนิใจของผูบริโภค
      2. ปจจยัทางสถานการณทีค่าดคะเนไวกอนการตดัสินใจซือ้ เชน รายไดทีค่าดคะเนไว

ของครอบครวั
      3. ปจจัยทางสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อ

ปจจัยทางสถานการณใดเขามาเกี่ยวของซึ่งมีผลตอการตั้งใจซื้อ เชน ไมชอบลักษณะผูขาย
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้( Postpurchase Feeling ) เปนความรูสึกพอใจหรอืไมพอใจ

ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นกับการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑกับการคาดหวัง
ของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑสามารถปฏิบัติไดจริงตามที่คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจ และเกิด
การซือ้ซํ้า  แตถางานปฏบิตังิานจรงิของผลติภณัฑ ไมเปนไปตามทีค่าดหวงัของผูบริโภคจะเกดิความ
ไมพอใจ และไมซ้ือสินคานั้นอีกเลย

การตอบสนองของผูซ้ือ
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อโดยเลือกประเด็นตางๆ ดังนี้
1.  การเลอืกผลิตภณัฑ (Product Choice ) ตวัอยาง การเลอืกซ้ือพาหนะสาํหรับเดนิทาง คอื    

รถยนต เปนตน
2.  การเลอืกตราสนิคา (Brand Choice ) ตวัอยาง ผูบริโภคเลอืกยีห่อรถยนต เชน  เลือกยีห่อ   

โตโยตา
3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice ) ผูบริโภคเลือกตัวแทนจําหนายรถยนตใกลบาน
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4.  การเลือกเวลาใหการซื้อ (เลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount ) ตัวอยาง             
ผูบริโภคจะเลือกซื้อวาจะซื้อรถยนตกี่คัน

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบ
เสมอืนกลองดาํซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือจะไดรับอทิธิพล
จากลักษณะตางๆของผูซ้ือ แลวจะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s Response)  หรือการตดัสนิใจ
ของผูซ้ือ  (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพที่ 2.1 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน ใหเกิด
ความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง  (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน,การบริหารการตลาดยุคใหม : 128)

1. ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อ
ใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying
Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น ซ่ึงเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดวย
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การตอบสนองของผูซ้ือ
(Response=R)

   การเลือกผลิตภัณฑ

   การเลือกตรา

   การเลือกผูขาย

   เวลาในการซ้ือ

   ปริมาณการซื้อ

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ
(Buyer's

characteristic)

   ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)

   ปจจัยดานสังคม   (Social)

   ปจจัยดานบุคคล  (Personal)

   ปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological)

ขัน้ตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ
 (Buyer's decision process)

 

 

 )

 

 

ลักษณะของผูซ้ือ   (Buyer's
characteristics)

1.ปจจยัทางวัฒนธรรม
   (Cultural)

 - วัฒนธรรมพื้นฐาน
      (Culture)
 - วัฒนธรรมยอย
      (Subculture)
 - ชั้นสังคม
      (Social class)

 2.ปจจยัทางสังคม
   (Social)

 - กลุมอางอิง
   (Reference groups)
 - ครอบครัว
   (Family)
 - บทบาทและสถานะ
   (Roles and statuses)

   เศรษฐกิจ

   เทคโนโลยี

   การเมือง

   วัฒนธรรม

      ฯลฯ

สิ่งกระตุนภายนอก
(Stimulu=S)

สิ่งกระตุนทาง
การตลาด

(Marketing
stimuli)

สิ่งกระตุนอื่นๆ
(Other stimuli)

   ผลิตภัณฑ

   ราคา

   การจัดจําหนาย

การสงเสริมการตลาด

ภาพที่ 2.2   รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพ
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541:129(อางอิงถึง Philip Kother,

DPU

  การรับรูถึงความตองการ  (Need recognition)

  การคนหาขอมูล  (Information search)

  การประเมินทางเลือก  (Evaluation of alternatiives

  การตัดสินใจ  (Purchase decision)

การรับรูปญหา (Need recognition)
การแสวงหาขอมูล (Information)
การประเมินทางเลือก (Evaiuation of alternatitives)
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)
  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  (Postpurchase behavior)

3.ปจจยัสวนบุคคล
   (Personal)

 - อายุ (Age)
 - วงจรชีวิตครอบครัว
      (Family life cycle)
 - รายได (Income)
 - คานิยมและ
    รูปแบบการดําชีวิต
    (Value and life
      style)

 4.ปจจยัดานจติวิทยา
   (Psychological)

 - การจูงใจ
     (Motivation)
 - การรับรู
     (Preception)
 - การเรียนรู
     (Learning)
 - ความเชื่อถือ
     (Believe)
 - ทัศนคติ
     (Attitudes)

ฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
  1997).
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(1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการซื้อ

(2) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

(3)  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution or Place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ

(4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ ซ่ึงถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายในองคกร ซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได ไดแก

(1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

(2)  ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น

(3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ

(4)  ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณไีทยในเทศ
กาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อส้ินคาในเทศกาลนั้น

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกคิดนึกของ
ผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ

    2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

   2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 5 ขั้น
ตอน คือ (1) การรับรูความตองการหรือปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลือก (4)
การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆดังนี้
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   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)

    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice)
    3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Time Choice)
    3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Choice)

ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
สําหรับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคซึ่งเปนผลมาจากความ

แตกตางกนัของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบคุคล  ทาํใหการตดัสนิใจซือ้ของแต
ละบคุคลมคีวามแตกตางกนั  ซ่ึงไดปรบัปรงุมาตามแนวความคดิของ Philip Kotler นัน้สามารถสรปุ
ไดดงันี้

1. ปจจยัดานวฒันธรรม (Culture  Factor)  วฒันธรรมเปนเครือ่งผูกพนับคุคลในกลุมไว
ดวยกนั  บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมภายใตกระบวนการของสังคม  วัฒนธรรมเปนเครื่องกําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปน

   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนปจจัยที่มีผลตอคนสวนมากในสังคม และเปน
ตัวกาํหนดความตองการของพฤตกิรรมพืน้ฐานโดยสวนมากของบคุคล เปนสิง่ทีป่ลูกฝงโดยเริม่จาก
ครอบครวั โรงเรียน และสังคม ฉะนั้นนักการตลาดจึงควรใหความสนใจที่จะศึกษารายละเอียดของ
วัฒนธรรมเพื่อที่จะปรับปรุงสินคา หรือเปนการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน และเปนที่ยอม
รับในสังคม

   1.2 วัฒนธรรมยอยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุม (Sub Culture) เปนปจจัยที่เกิดขึ้น
จากวัฒนธรรมของกลุมบุคคลบางกลุม ซ่ึงเปนสิ่งที่ไดรับการยอมรับจากสมาชิกกลุม สําหรับสินคา
บางอยางที่เจาะจงกลุมเปาหมายที่มีวัฒนธรรมยอมเปนของกลุมนั้น นักการตลาดจําเปนที่จะตอง
ศึกษา และทําความเขาใจในวัฒนธรรมยอยนั้นดวย

    1.3 ระดับชั้นในสังคม (Social  Class) เชน การศึกษา ฐานะ รายได หรืออาชีพมี
ความเปนไปไดอยางมากที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของคนในแตละกลุม เพื่อสราง
การยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้นๆ

2. ปจจัยดานสังคม (Social  Factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวย

   2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups)   ประกอบไปดวยกลุมบุคคลที่มีผลทั้งทางตรง
และทางออมตอทัศนะคติและพฤติกรรมของบุคคล กลุมที่มีผลโดยตรงนั้นจะเรียกวากลุม

DPU



15

สมาชิก (Membership Groups) ซ่ึงจะประกอบไปดวยกลุมปฐมภมู ิ (Primary Group) เชนครอบครวั
เพือ่น เพือ่นบาน หรือเพื่อนรวมงานซึ่งเปนกลุมบุคคลที่ติดตออยางใกลชิดและไมเปนทางการและ
กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) เชน ศาสนา อาชีพ หรือ สหภาพตางๆ ซ่ึงเปนกลุมที่มีการติดตอ
กันอยางเปนทางการ แตไมไดมีการติดตอกันเปนประจํา นักการตลาดจะตองกําหนดกลุมอางอิงของ
กลุมลูกคาเปาหมาย หรือการสรางผูนําทางความคิด (Opinion Leader) หรือบุคคลที่เปนตัวแทนของ
สินคาซ่ึงเปนบุคคลที่สังคมยอมรับ เพื่อเปนตัวแทนของสินคา

 2.2 ครอบครัว (Family) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคนกัการตลาดจะตองศกึษาถงึบทบาทและความสมัพนัธของบคุคลในครอบครวั พฤตกิรรมการ
บริโภคของบุคคลในครอบครัว บุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อในครอบครัว

    2.3 บทบาทและสถานะ (Role  and  Status) บคุคลจะเกีย่วของกบัหลายกลุม เชน ครอบ
ครวั กลุมอางองิ และสถาบนัตางๆ บคุคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกนัในแตละกลุม เชน ใน
การเสนอขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม    
ผูตัดสินใจซื้อ  ผูที่อิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor)  โดยในการวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาทางดานปจจัยสวน
บุคคลเทานั้น

  3.1 อายุ (Age) การที่มีอายุแตกตางกันยอมจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุ เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น
และรายการพักผอนหยอนใจ

   3.2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว (Family  Life  Cycle) เปนขั้นตอนการดํารง
ชีวติของบคุคลในลักษณะของการมคีรอบครวั การดาํรงชวีติในแตละชัน้ตอนเปนสิง่ทีม่อิีทธพิล
ตอความตองการทัศนะคติและคานิยมของบุคคลทาํใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม   
การซือ้ที่แตกตางกัน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน เชน เปนโสดและอยูในวัย
รุนหนุมสาว   คูสมรสหรือบุคคลที่อยูคนเดียวเนื่องจากการหยาราง ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่
แตกตางกัน

  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน จะตองศึกษาวากลุมบุคคลในอาชีพใดใหความสนใจกับ
ผลิตภัณฑมากทีสุ่ด เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม

  3.4 รายไดหรือโอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกจิ
ของบคุคลจะกระทบตอสินคาและบรกิารทีเ่ขาตดัสินใจซือ้ โอกาสเหลานีป้ระกอบดวยรายได การออม
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สินทรพัย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายได
สวนบคุคลโดยใชรายไดเปนเกณฑในการแบงสวนแบงการตลาดและการกาํหนดเปาหมาย

   3.5 การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่ตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย
ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย  การตั้ง
ราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆเพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียนมีการ
ศึกษาต่ํา

   3.6 รูปแบบการดาํรงชวีติ (Lifestyle) โดยการแสดงออกในรปูของ AIOs คอื กจิกรรม
(Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม
ช้ันของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้น
อยูกับแบบการดํารงชีวิต

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological  Factor)   การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคาซ่ึงปจจัยภายในนั้นประกอบไปดวย

4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจาก
ปจจัยภายนอก เชนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกรับรูจัดการ และตีความ
หมายตางๆตามความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ และจากปจจัยภายนอกคือส่ิง
กระตุน การรับรูจากประสาทสัมผัสทั้งหา  อันไดแก การเห็น  การไดยิน  การไดกล่ิน  การสัมผัส
และการลิ้มรส

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา นักการตลาดไดประยุกตแนวความคิดนี้ ดวนการ
โฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา ส่ิงกระตุนที่จะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค

4.4  ความเชื่อถือและทัศนคติ (Belief  and  Attitude) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยว
กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต ซ่ึงบางความเชื่อเปนความเชื่อในดานลบ
นักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อที่ผิดพลาดนั้น

4.5 บุคลิกภาพ (Personality) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เปน
ส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ นักการตลาดมีทางเลือก 2 ทาง ทางเลือกแรกคือ การสรางทัศนคติของผู
บริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ หรือพิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคแลวจึงพัฒนาสินคา
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ใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงวิธีหลังนี้จะทําไดงายกวา สําหรับการสรางทัศนคตินั้นนัก
การตลาดจะตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซ่ึงมี 3 สวนไดแก สวนของความเขาใจ
สวนของความรูสึก และสวนของพฤติกรรม

     4.6 แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรือความ
คิดที่บุคคลอื่นมีความเห็นตอตน

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed Theory)
เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) ไดอธิบายวา  สวนประสมการตลาด หมายถึงการมีสินคาที่

ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภค
ยินดีจายเพราะเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
หาเพื่อสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมอยาง  
ถูกตองที่เรียกวา สวนประสมการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541:34-35)  ไดสรุปวา  สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงองคกรใชรวมกัน เพื่อสนอง
ความพึงพอใจแกผูบริโภค ประกอบไปดวยเครื่องมือตอไปนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่องคกรเสนอขายตอผูบริโภค เพื่อสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย สินคา การบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตอง
มีประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาผูบริโภค จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
การกําหนด     กลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้

     1.1  ความแตกตางของผลติภณัฑ พจิารณา จากองคประกอบหรอืคณุสมบตัขิองผลติ
ภณัฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง ลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ

     1.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑขององคกร เพื่อ
แสดงความแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย

     1.3  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีขึ้นซึ่ง
ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีขึ้น

     1.4  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ
2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาเปน

ลําดับที่สองตอจากผลิตภัณฑ ราคาถือเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา
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ผลิตภัณฑกับราคา ผลิตภัณฑ ถามีคุณคามากกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นในการ
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง

     2.1 คุณคาที่รับรูในสายตาผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของผูบริโภคใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น

     2.2 ตนทุนของสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ
           2.3 การแขงขัน

3. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบ
ไปดวยสถาบันและกิจกรรมเพื่อการเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูเปาหมายก็คือ สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
ตัวของสินคา ประกอบดวยการขนสง, การคลังสินคา, การเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบไปดวย   2 สวน คือ ผูผลิต ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือ    
ลูกคาทางอุตสาหกรรม (Industrial Customer) และคนกลาง (Middleman)

Philip Kotler (1997 : 92) ไดอธิบายวา  สวนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได  
ซ่ึงใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ คือ

1. ผลิตภัณฑ (Product ) หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจผูบริโภคผลิตภัณฑตองมีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา คุณคาของสินคาในรูป
ตัวเงินก็คือราคา (Value) ของสินคา ผูขายจะเปนผูกําหนดราคาผลิตภัณฑ ผูซ้ือจะเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือก็ตอ เมื่อมีการยอมรับในตัวสินคานั้น  ผลิตภัณฑประกอบดวยส่ิงที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของมนุษยเปนคุณสมบัติที่สัม ผัสไดและสัมผัสไมได ตลอดจนผลประโยชนที่
คาดหวัง ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา บริการและความคิด  สินคา (Goods) เปนสิ่งที่สัมผัส
ได แตบริการ (Services) สัมผัสไมได เกิดจากการใชความพยายามของมนุษย สวนความคิด
(Idea) อาจจะเปนปรัชญา(Philosophies) บทเรียน(Lessons) แนวคิด(Concepts) และขอเสนอ
(Advice)

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาตนทุน (Cost) ที่ลูกคาจายไปในการไดรับผลิตภัณฑมา
ตนทุนอยูในรูปของตัวเงิน ซ่ึงผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหวางมูลคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น  ถามูลคาสูงกวาตนทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น

3. สถานที ่ (Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึง่ประกอบดวย สถาบนัและกจิกรรม
ใชเพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคการหรือผูผลิตไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออก    
สูตลาด คือ สถาบันทางการตลาด อาจจะเปนคนกลางตาง ๆ สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว
สินคาประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา  และการเก็บรักษาคลังสินคา เปนตน
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4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจจะใช
บุคคลหรือไมใชก็ได โดยการติดตอส่ือสารนั้นมีหลายประการที่เรียกวา สวนประสมการสงเสริม
การตลาด หรือสวนประสมการติดตอส่ือสาร (Promotion mix or Communication mix) ซ่ึง
ประกอบดวย

          4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
หรือผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ

        4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และการจูงใจ   ที่บุคคล

        4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือ
จากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ
การทดลองใชหรือการซื้อ การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ

-  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค
- การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade  Promotion)
-  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงาน (Sales

Force Promotion)
        4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and relations) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่ไมตองมีการเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมาย
ถึง ความพยายามที่มีการวางแผนการโดยองคการ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดขึ้นกับกลุม
เปาหมาย การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

        4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท  
การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือ
พิมพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 35 –36)

เสรี  วงษมณฑา (2542: 11 – 12) ไดอธิบายวา สวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา
และบริการ (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุม
เปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีเพราะมองเห็นวาคุมคา ดวยความ
พยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง ที่เรียกวา สวนประสมการ
ตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 4Ps โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้
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1. ผลิตภัณฑ (Product ) หมายถึงสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได

2. ราคา (Price) หมายถงึการจดัจาํหนาย การกระจายสนิคาใหสอดคลองกบัพฤตกิรรมการ
ซ้ือหา และใหความสะดวกแกลูกคา

3. การจดัจาํหนาย (Place) หมายถงึ การจดัจาํหนาย การกระจายสนิคาใหสอดคลองกบั
พฤตกิรรมการซื้อหา และและความสะดวกแกลูกคา

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ
สินคาและบริการและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  การสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวยการ
โฆษณา (Advertising)  การประชาสัมพันธ (Public relation) การสงเสริมการขาย (Sales promotion)
การขายดวยตัวบุคคล (Personal Selling) ภาพที่ 3DPU
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ตลาดเปาหมาย (Target
market)ความตองการ
และพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เปนเปาหมาย

 

ภาพที่ 2.3  สวนประสมการตลาด (Marketing  Mix)
ที่มา : Philip Kotler, 1997 : 92.

ผลิตภัณฑ  (Product)
 สินคาใหเลือก (Product Varity)
 คุณภาพสินคา (Quality)
 ลักษณะ (Feature)
 การออกแบบ (Design)
 ตราสินคา (Brand name)
 การบรรจุหีบหอ(Packaging)
 ขนาด(Size)
 บริการ (Services)
 การรับประกัน (Warranties)
 การรับคืน (Returns)

ราคา(Price)
 ราคาสินคาในรายการ (List

price)
 สวนลด (Discounts)
 สวนยอมให (Allowance)
 ระยะเวลาการชําระเงิน

(Payment period)
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ

(Credit terms)

การจัดจําหนาย (Place)
 การครอบคลุม (Coverage)
 การเลือกคนกลาง(Assortment)
 การสนับสนุนการกระจายสินคา

สูตลาด(Market Logistics)
 สินคาคงเหลือ(Inventory)
 การขนสง (Transportation)
 การคลังสินคา (Warehousing)

การสงเสริมการตลาด  (Promotion)
 การโฆษณา (Advertising)
 การสงเสริมการขาย(Payment period)
 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment

period)
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit

terms)
 การตลาดทางตรง (Direct marketing)

และการตลาดเชื่อมตรง(Online
Marketing

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)
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2.3  ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง
1.  ความหมายของเครื่องสําอาง (Cosmetic)
    Cosmetic มีรากศัพทมาจากภาษากรีกวา “Dosmein” ซ่ึงมีความหมายถึง การตกแตง

ใหสวยงามเพือ่ดงึดดูความสนใจแกผูทีไ่ดพบเหน็   การตกแตงในทีน่ีห้มายถงึ  การใชส่ิงใดส่ิงหนึง่กบั
ใบหนาและสวนอื่นๆ ของรางกาย

    สวนเครื่องสําอางตามที่คณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอางตกลงกันไว หมาย
ความวา “ผลิตภัณฑส่ิงปรุง เพื่อใชบนผิวหนา หรือสวนหนึ่งใดของรางกาย โดย ถู ทา พน โรย
เปนตน ในการทําความสะอาดปองกัน แตงเสริมเพื่อความงาม หรือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะสิ่งใดๆ
ที่ใชเปนสวนผสมในการผลิตภัณฑส่ิงปรุง” (วิเชียร  โรจนสิงหสวัสดิ์ , 2539 : 7)

เครื่องสําอางตามพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง ไดระบุความหมายไววา
1.  วตัถุทีมุ่งหมายได ทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อม ฯลฯ ตอรางกายเพือ่ความสะอาด

สวยงาม รวมทั้งเครื่องประทินผิว
2.  วัตถุที่มุงหมายใชผสม ในการผลิตเครื่องสําอาง
3.  วัตถุที่กําหนด โดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง

2.  ประเภทของเครื่องสําอาง
     เครื่องสําอางนั้นแบงออกไดหลายประเภท วิธีการแบงขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของ

ผูเขียนตําราวาจะแบงแบบใด ในที่นี้จะนําเอาวิธีการแบงประเภทของคณะกรรมการรางมาตรฐาน
เครือ่งสาํอาง ซ่ึงไดแบงประเภทเครือ่งสาํอางตามลกัษณะของการใชตอสวนตางๆ ของรางกาย ดงันีค้อื

1.  เครื่องสําอางที่ใชสําหรับใบหนา (Face Cosmetic)
    1.1  ครมีและโลชัน่ลางหนา (Cleansing cream and Lotion) เครือ่งสาํอางชนดินีส้วน

ใหญเปนของเหลว เพื่อใชชุบสําลีเช็ดลางเครื่องสําอางตางๆ ที่พอกอยูบนใบหนารวมทั้งเหงื่อไคล
ใหออกโดยสะดวก ครีมและโลชั่นลางหนาที่ดีจะตองมีคุณสมบัติดังนี้

               1.1.1  ในฐานะที่เปนเครื่องสําอาง เนื้อครีมจะตองคงทนมีลักษณะนาใช
               1.1.2  ครีมตองหลอมตัวหรือออนตัว เมื่อนําไปทาบนผิว
               1.1.3  เนื้อครีมจะตองกระจายตัวไดงาย ไมเหนียวหนีบเวลาใชทา
               1.1.4  ในทางสรีระวิทยา ควรมีลักษณะที่ชําระมากกวาไปอุดรูขุมขน
               1.1.5  เมื่อใชควรทําใหผิวออนนุมชวนสัมผัส
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    1.2  ส่ิงปรุงปองกัน สมานและบํารุงผิว (Skin Conditioniog Cream Astingent
Preparation and Skin Freshener) เครื่องสําอางนี้สวนใหญเปนของเหลว ใชสําหรับใบหนา เพื่อปอง
กันสมานและบํารุงรักษาผิวหนาประกอบดวยครีมชนิดตางๆ ดังนี้ คือ
                             1.2.1  ครีมและโลชั่นปรับสภาพผิว (Emollient Cream and Lotion หรือ Skin
Conditioning Freshener) เปนครีม ซ่ึงใหประโยชนสําหรับปองกันและแกไขอาการผิวหนังแหง
สําหรับประเทศไทย ซ่ึงมีอากาศรอนและความชื้นสูง ครีมนี้ไมคอยแพรหลาย

            1.2.2  ครีมบํารุงผิว (Moushing Cream and Hormone Cream) ครีมชนิดแรกเปน
ครีมบํารุงผิว มีวัตถุประสงคเพื่อใชแกอาการผิวแหงขาดนํามัน ผิวไมออนยน สวนฮอรโมนครีม ซ่ึง
เตรียมขึ้นเพื่อชวยแกปญหาสภาพผิวหยอนยาน และเหี่ยวแหงของสตรีสูงอายุ

         1.2.3  ครีมสมานผิว (Astingent Cream) เปนครีมสําหรับสมานผิววัตถุประสงค
ในการใชครีมชนิดนี้ก็เพื่อชวยกระตุนผิวใหตึง แกอาการหยอนหยาน แกอาการเหงื่อออกมาบนใบ
หนา โดยกระตุนรูเหงื่อใหตีบตันและแกอาการหนามันมาก

    1.2.4  ครมีรักษาผวิ (Acne Cream)  ครมีสําหรับรักษาผวิเปนครมีกึง่ยากึง่เครือ่ง
สําอางครีมประเภทนี้ประกอบดวยยา Antiseptics เปนหลักและบางชนิดก็มี Keratolytic Agents
ผสมดวยเพื่อใชลอกฝา
                               1.2.5  ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมสําหรับใชลอกผิวซ่ึงมักจะเกิดกับ
บุคคลที่มีอายุเร่ิมเขาสูวัยชราหรือผูที่ตองตากแดดมาก
                               1.2.6  เครื่องสําอางพอกหนา (Beauty Masks) เครื่องสําอางหรือส่ิงปรุงสําหรับ
ใชพอกหนา เพื่อชวยทําใหผิวของใบหนารัดตัวหรือแตงตึง และชวยลอกขุยหรือเศษผิวหนังรวมทั้ง
ฝุนละออง ความสกปรกออกจากผิวหนา

     1.3  ส่ิงปรุงรองพื้น (Foundation) ใชสําหรับทาตกแตงผิวหนากอนที่จะใชแปงสีทา
ทับ นิยมเรียกวา ครีมรองพื้นทาหนา

     1.4  ส่ิงปรุงผัดหนา (Face Power) มีลักษณะเปนผง อาจเปนสีขาวหรือชมพู หรือสี
อ่ืนเหมาะสําหรับตกแตงผิวหนา ลําคอ ใหดูงดงามขึ้นกวาธรรมชาติ หรือ เรียกแปงแตงหนา โดย
ปกติใชตกแตงขั้นสุดทาย (Finishing touch) ลักษณะของแปงแตงหนามี 2 แบบ คือเปนผง และแผน
อัดแข็ง

    1.5  ส่ิงปรุงแตงตา (Eye make-up preparation) มีลักษณะเปนแทงหรือเปนแผนอัด
แข็ง ใชสําหรับวาด หรือทาบริเวณเหนือหรือใตตา เพื่อใหเกิดสีสันงดงาม

    1.6  รูจ (Rouge) เปนเครื่องสําอางประทินผิวสําหรับตกแตงบริเวณแกมใหมีสีสันสด
ใสและสวยงามขึ้น สีที่ใชสําหรับรูจ โดยมากเปนสีชมพูหรือแดง ใหความเขมของสีตางๆ กัน
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     1.7  ลิปสตกิ (Lipstick) ใชตกแตงริมฝปาก ใหมสีีสวยงามและชวยรักษาผวิของรมิฝปาก
ใหออนนุมและมคีวามมนัเลือ่ม มลัีกษณะเปนแทง หรือบางอยางบรรจอุยูในตลบัแลวใชแปรงทาที่
ริมฝปาก

     1.8  ดินสอเขียนคิ้ว เครื่องสําอางที่มีลักษณะเปนดินสอที่ใชสําหรับเขียนคิ้วใหมีสี
สันสวยงามและมีลักษณะตามตองการ

2.  เครือ่งสําอางสาํหรบัผม (Hair preparations) แบงเปนประเภทใหญตามความตองการใชคอื
     2.1  เพื่อคงไวซ่ึงสุขภาพของเสนผมและหนังศรีษะ เครื่องสําอางกลุมนี้ไดแก
            2.1.1  แชมพูตางๆ
            2.1.2  ส่ิงปรุงบางอยางที่มีคุณสมบัติกึ่งเครื่องสําอาง เชน น้ํายากําจัดรังแค ส่ิง

ปรุงสําหรับปองกันผมรวง
            2.1.3  ส่ิงปรงุสาํหรับปรบัสภาพเสนผม เชน Hair tonics, Hair restires, Hair

conditioners
     2.2  เพื่อคงไวซ่ึงทรงผมตามความตองการ ไดแก ขี้ผ้ึงหอมใสผม น้ํามันใสผม น้ํามัน

แตงผม สเปรยฉีดผมและโลชั่นแตงผม
    2.3  เพื่อเปล่ียนแปลงรูปลักษณะของเสนผม ไดแก ส่ิงปรุงสําหรับดัดผม ส่ิงปรุง

สําหรับแตงสีเสนผม ส่ิงปรุงสําหรับลอนผม น้ํายาโกรกผม
                        2.4  เพื่อขจัดเสนผม ไดแก ส่ิงปรุงสําหรับใหผมรวง

     2.5  ส่ิงปรุงสําหรับกอนโกนหนวด
     2.6  ส่ิงปรุงหลังโกนหนวด
3.  เครื่องสําอางสําหรับลําตัว (Body  Cosmetics)
    3.1  ครีมและโลชั่นทาผิว (EmollientCream and Lotions) ใชทากับผิวบริเวณลําตัว

เพื่อใหผิวหนังออนนุม และเกิดความนุมนวล แกอาการผิวหนังสากแหงตอการสัมผัส
                        3.2  ครีมและโลชั่นทามือทาตัว (Hand, Body Cream and Lotions)ใชทาผิวหนัง
โดยเฉพาะผิวของมือ เพื่อใหออนนุม และแกอาการผิวหนังสากแหงตอการสัมผัส ซ่ึงเกิดจากมือแช
น้ํานานเกินไป น้ํามันหลอเลี้ยงผิวถูกชําระลางออกโดยสบูหรือผงซักฟอก และการถูกเสียดสีบอยๆ

3.3  ส่ิงปรุงกันแดดและแตงผิว (Suntan Preparations) เปนสิ่งปรุงที่ประกอบดวย
สารซึ่งสามารถดูดซึมละแยกรังสีคล่ืนสั้นของแสงอาทิตยออกจากรังสีทั้งหมด ชวยทําใหผิวคล้ําลง
โดยไมเกิดการอักเสบ ปองกันผิวไหม บรรเทาปวดรอน หรือระคายเคืองอันเกิดจากการตากแดด
                        3.4  น้ํายาทาเล็บและน้ํายาลางเล็บ (Nail Lacquers enamel and removers) เปนเครื่อง
สําอางที่เปนของเหลว เพื่อใชลางทําความสะอาดเล็บและตกแตงเล็บใหมีสีสวยงาม
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     3.5  ส่ิงปรงุสาํหรับทรวงอก (Breast Preparations) เปนสิง่ปรงุเพือ่เสรมิและบาํรงุทรวงอก
ใหเตงตึง ไมหยอนหยาน

3.6  ส่ิงปรุงสําหรับระงับเหงื่อและกล่ินตัว (Antiperspirants and deodorants) เปน
เครือ่งสาํอางกึง่ยา มทีัง้ชนดิของเหลวและเปนแทง ใชทาระงบักล่ินอนัเกดิจากการหมกัหมมของ
เหงือ่ไคล

3.7  แปงโรยตัว (Dusting Powders) ใชทาบนรางกายเพื่อใหรูสึกสดลื่น สบายตัว
ปองกันความชื้นอับและกลิ่นอันเกิดจากเหงื่อไคล

4. เครื่องหอม (Fragrances) เปนสิ่งปรุงที่ใหกล่ินหอมแกมนุษย ไดแก น้ําหอม ครีม
หอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง

   4.1  ประเภท Make up เพื่อใหเกิดสีสันสะดุดตา ไดแก อายแชโดว มาสคารา บรัช
ออน แปงแตงหนา เปนตน

  4.2  ประเภท Skin Care บํารุงรักษาผิวพรรณไดแก ครีมโลชั่นสําหรับบํารุงผิว
สําหรับทําความสะอาดผิว และปองกันแสงแดด

4.3  ประเภท Perfume น้ําหอม และหัวน้ําหอม

3.  แหลงผลิตเครื่องสําอางที่จําหนายในประเทศไทย
      เครือ่งสาํอาง ทีว่างจาํหนายในประเทศไทย สามารถแบงแหลงผลิตได 3 ประเภท คอื
1.  เครือ่งสาํอางทีน่าํเขาจากตางประเทศ เครือ่งสาํอางประเภทนีส้วนใหญมกัเปนเครือ่ง

สําอางทีม่ช่ืีอเสยีงและเปนทีรู่จกักนัดขีองผูบริโภค ซ่ึงมสีวนแบงทางการตลาดประมาณรอยละ 20 ของ
มูลคาตลาดเครื่องสําอางทั้งหมด

2.  เครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศ แตใชเครื่องหมายการคาจากตางประเทศ ประเภทนี้
เปนเครื่องสําอางที่ผูผลิตไดรับลิขสิทธิ์การผลิตภายใตเครื่องหมายการคาของบริษัทแมในตาง
ประเทศ เครื่องสําอางเหลานี้ไดรับความนิยมสูง และเครื่องสําอางของคนไทยที่ใชตรายี่หอตาง
ประเทศ มีสวนแบงการตลาดมากที่สุด คือ ประมาณรอยละ 70 ของมูลคาตลาดเครื่องสําอางทั้งหมด

3. เครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศและใชเครื่องหมายการคาของตนเอง เครื่องสําอาง
ประเภทนี้จะมีสวนแบงตลาดประมาณรอยละ 10
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4.  ชองทางการจัดจําหนายเครื่องสําอางในประเทศไทย
      ชองทางจัดจําหนายเครื่องสําอางแบงออกไดเปน 4 ชองทางหลักคือ
1.  การจําหนายแบบขายตรง (Direct sell) โดยเริ่มเขาสูประเทศไทยเมื่อประมาณ 10

กวาปที่ผานมาซึง่ในชวงแรกยงัไมไดรับความนยิมเทาทีค่วร แตปจจบุนัระบบขายตรงไดความนยิม
อยางกวางขวางมากขึ้นและสามารถครองสวนแบงการตลาดสูงถึงรอยละ 55 เนื่องจากการขายตรงที่
เขาถึงตัวลูกคา     ทําใหผูขายสามารถใหบริการและตอบสนองความตองการของลูกคาแตละรายได
อยางเต็มที่

2.  การจําหนายระบบหนาเคานเตอร (Counter sell) เครื่องสําอางที่จําหนายในระบบนี้
สวนใหญเปนสินคาภายใตเครื่องหมายการคาที่มีช่ือเสียง มักวางจําหนายหนาเคานเตอรตามหาง
สรรพสินคาตางๆ รวมถึงมีพนักงานจําหนาย ทําหนาที่แนะนําสินคาและชักชวนใหลูกคาซ้ือสินคา
ของตนเอง

3. การจําหนายระบบที่ลูกคาเลือกซื้อเองตามซุปเปอรมารเก็ต มีสวนแบงทางการตลาด
ประมาณรอยละ 5 และสวนใหญเปนสินคาพื้นฐานที่ใชในชีวิตประจําวัน ไมเกิดผลขางเคียงตอการ
ใช และลูกคาสามารถเลือกซื้อเอง โดยศึกษาจากการใชตามคําแนะนําจากฉลาก

4. การจําหนายระบบแฟรนไชสเปนลักษณะการขายที่เปนตัวแทนจําหนาย  โดยท่ี
บริษัทที่ขายแฟรนไชสจะเปนตนแบบใหกับผูเร่ิมตนในดานสินคาบริการหรือรูปแบบการดําเนิน
งานภายใตมาตรฐานเดยีวกนั ความรวมมอืกนัในลักษณะนี ้ทัง้สองฝายจะไดประโยชนทัง้คู คอื บริษทัที่
ขายแฟรนไชสจะสามารถขยายตลาดเพิ่มสวนผูที่เริ่มตน หรือผูซ้ือแฟรนไชส ก็ไดรับโอกาสที่คาดวา
จะประสบความสาํเรจ็ทางธรุกจิตามรอยผูขายแฟรนไชส สามารถขยายธรุกจิไดอยางรวดเรว็และยงัได
รับความชวยเหลือในดานตางๆ เชนการประชาสัมพันธ โฆษณา การฝกอบรม ความชวยเหลือเหลานี้
จะทําใหผูซ้ือแฟรนไชสลดความเสี่ยงในการทําธุรกิจลง

2.4  ประวัติและรายละเอียดเกี่ยวกับสถานประกอบการที่ทําการศึกษา
1.  บริษัทพลอยสวย

ลักษณะกิจการ : สถาบันความงาม

ชื่อธุรกิจ : พลอยสวย

ความเปนมาของบริษัท : คุณณรงคศักดิ์ สุริยอัมพร เร่ิมดําเนินธุรกิจประเภทความงามเมื่อป พ.ศ.
2532 โดยเริม่จากตวัแทนจาํหนายเครือ่งสาํอางทกุประเภททัง้ของไทยและตางประเทศ จนกระทัง่ป
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พ.ศ. 2540 จึงไดเร่ิมกอตั้ง บริษัท พลอยสวย จํากัด ขึ้นที่จังหวัดขอนแกนโดยไดจําหนายชุดบํารุงผิว
หนาภายใตช่ือไทย ๆ วา  “พลอยสวย”   และขยายสาขาแบบแฟรนไชส ภายใตช่ือ   “สถานความ
งามพลอยสวย”

ลักษณะสนิคาและบรกิาร : เนือ่งจากพลอยสวยเปนธรุกจิทีเ่กีย่วของกบัความงามของผูหญิงเปนสวน
ใหญ ดังนั้น ผลิตภัณฑที่ออกมาจึงเนนเกี่ยวกับการดูแลผิวหนา ผลิตภัณฑพลอยสวยเกี่ยวกับผิวหนา
มี 2  ประเภทใหญ ๆ  และประกอบดวยผลิตภัณฑเพิ่มประสิทธิภาพของผิวหนาอีกดวย

1.  PLOYSUY FACE LIFTING ประกอบดวยผลิตภัณฑ 10 ชนิด
2.  PLOYSUY FACE RENEW ประกอบดวย MASK 5 ชนิด
3.  PLOYSUY C/E WHITENING POWER แปงบํารุงผิว
4.  PLOYSUY CONVINCING
5.  อ่ืน ๆ
บริษทัฯ มผีลิตภณัฑในกลุมการดแูลผิวหนาทีเ่ปน Best Seller ผลิตภณัฑทกุชนดิเปนที่

ยอมรบัในกลุมลูกคาเปนอยางด ี  แตมยีอดส่ังมามากพเิศษคอื ครมีฝา-กระ และครมีพลอยขาว ซ่ึงชวย
ปรับสภาพผิวใหขาวเนียนสดใส
กลุมลูกคาเปาหมาย
          - รายไดโดยประมาณ 20,000 บาท/เดือน ขึ้นไป
 - ผูหญิงอายุตั้งแต 25 ป ขึ้นไป (แนวโนมผูสนใจพลอยสวยมีอายุต่ําลง โดยเฉพาะนัก
ศึกษา)
   - ทุกกลุมอาชีพ
  - สนใจดูแลผิวพรรณที่ดีอยูแลวไมใหทรุดโทรมเร็วกวาปกติ กลัวแกกอนวัย
  - กลุมที่มีปญหาผิวหนาหมองคล้ํา ฝา-กระ
การลงทุนท้ังหมด : การกําหนดราคาขายแฟรนไชส
  -บริษัทจะจัดเก็บคาขอใชสิทธิ์ตามทําเลดังนี้
 -พื้นที่แฟรนไชสอําเภอระดับหนึ่ง (1) กําหนดคาขอใชสิทธิ์ ราคา 500,000 บาท
 -พื้นที่แฟรนไชสอําเภอระดับสอง (2) กําหนดคาขอใชสิทธิ์ ราคา 400,000 บาท
 -ทําเลในอําเภอระดับ (3) กําหนดคาขอใชสิทธิ์ ฯ ราคา 300,000 บาท
 -พื้นที่แฟรนไชสพิเศษในเขตกรุงเทพฯ กําหนดคาขอใชสิทธิ์ฯ ราคา 500,000 บาท
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การจัดเก็บคาบริหารแฟรนไชส
  เพื่อเปนการดําเนินการและบริหารสูความสําเร็จทางธุรกิจรวมกัน บริษัทฯเห็นความ
สําคัญในการสงเสริมภาพลักษณผลิตภัณฑพลอยสวย และศูนยความงาม ใหเปนที่รูจักตอกลุมเปา
หมายอยางทั่วถึง บริษัทจึงจัดใหมีการเก็บคาบริหารแฟรนไชส จากผูรวมธุรกิจดังนี้
 - พื้นที่แฟรนไชสระดับ 1 คิดคาแฟรนไชส 50,000
 - พื้นที่แฟรนไชสระดับ 2 คิดคาแฟรนไชส 40,000
 - พื้นที่แฟรนไชสระดับ 3 คิดคาแฟรนไชส 30,000
ระยะเวลาไดสิทธ์ิรวมธุรกิจ
 - แฟรนไชสจะไดรับสทิธ์ิตามสญัญาการไดรับสทิธ์ิรวมธรุกจิในแตละพืน้ทีม่กีาํหนดเวลา
3 ป
 - หลัง 3 ป หากคูสัญญาปฏิบัติถูกตองตามกฎระเบียบบริษัทฯ พิจารณาตอสัญญาใหผู
รวมธุรกิจอีกคราวละ 2 ป โดยผูรวมธุรกิจไมตองชําระคาเชาสิทธิ์ใหม
จํานวนสาขา : ปจจุบัน มีสาขาทั่วประเทศกวา 120 สาขา โดยอยูในกรุงเทพ และภูมิภาค

นโยบาย : ขั้นตอนการเปดแฟรนไชส
 ผูรวมธุรกิจแสดงความประสงคจองสิทธิ์ในพื้นที่ที่ตองการ  โดยกรอกแบบใบสมัคร
แฟรนไชส เพือ่ใหบริษทัฯพจิารณา เลือกแฟรนไชสทีม่คีวามพรอมตามหลกัการทีบ่ริษทัฯกาํหนด คอื
 - สามารถเปดดําเนินการไดภายใน 60 วัน หลังวันจองสิทธิ์
 - อยูในทําเลที่ตั้งที่มีศักยภาพ ในการประกอบกิจการ
 - มีความรูความสามรถและตั้งใจ ในการประกอบธุรกิจ
 - พนักงานขายแจงลูกคาใหมาทําหนังสือจอง ฯ และสัญญาภายใน 15 วัน
 - ผูรวมธุรกิจจะตองจัดหาสถานที่และตกแตงศูนยความงามตามแบบที่บริษัทกําหนด
เทานั้น ภายใน 60 วันหลังวันทําสัญญา
 - พนักงานบริษัทฯ ตรวจสอบสถานที่และตกแตงศูนยความงามฯที่ขอเปดใหตรงตาม
ทําเล และแบบรานที่กําหนดแฟรนไชสเปดดําเนินการ โดยบริษัทฯสนับสนุนในสวนที่กําหนด
คุณสมบัติผูรวมทุน : การพิจารณาผูรวมธุรกิจ
 กอนมกีารพจิารณาการจองสทิธิบ์ริษทัฯ จะพจิารณาเบือ้งตนในปจจยัตาง ๆ เหลานีก้อน คอื
 - ประสบการณ องคความรูและความพรอมในการประกอบธุรกิจ
 - ความพรอมของผูประกอบการดานการเงิน
 - ทาํเลทีต่ัง้ทีม่ศีกัยภาพในการประกอบธรุกจิ และสามารถประชาสมัพนัธศนูยความงาม
พลอยสวย ตอสาธารณชนไดเปนอยางดี
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 - สามารถเปดดําเนินการไดภายในเวลาที่บริษัทฯ กําหนด(60 วัน)
 - มีความเขาใจและยินยอมในการปฏิบัติตามกฎระเบียบที่บริษัท ฯ วางไวอยางเครงครัด
อ่ืนๆ : การเลือกทําเลท่ีตั้งศูนยความงามพลอยสวย
สถานที่บริษัทฯอนุญาต
 - สถานที่ตั้งของศูนยความงามพลอยสวย จะตองมีทําเลที่โดดเดน (Outstanding)
สามารถโชวหนารานเปนที่สะดุดตาสําหรับผูผานไป-มา
 - สถานความงามพลอยสวยควรตัง้อยูตดิถนนหลัก และมผูีผานไป-มาพลกุพลานในยานชมุชน

- ในหางสรรพสินคา หรือในอาคารสํานักงานที่มีผูคนจํานวนมาก
 - การเดินทางสัญจรของสมาชิก และผูใชบริการสมารถเดินทางไป-มาสะดวก
 - คํานึงถึงความเปนไปไดในการขยายตลาดในอนาคต
 - ผูรวมแฟรนไชสจะตองแสดงทีต่ัง้ของสถานความงามฯใหบริษทัฯพจิารณากอนในวนัทาํ
สัญญา
 - ขนาดรานที่เปดตองไมต่ํากวา 40 ตารางเมตร และมีหนากวางรานไมต่ํากวา 4 เมตร

สถานที่ตั้งบริษัทฯไมอนุญาตใหเปด
 การที่เปนอาคารพาณิชยบริษัทฯไมอนุมัติใหแฟรนไชสดําเนินการเปดศูนยความงาม
พลอยสวยบริเวณชั้น 2 ของอาคาร
 - จะตองจําหนายและใหบริการเฉพาะผลิตภัณฑพลอยสวยเทานั้น
 - ไมอยูในซอยลึกยากตอการมาใชบริการของสมาชิกและผูใชบริการทั่งไป
 - ไมอนุญาตใหเปดสถานความงามพลอยสวยรวมกับธุรกิจอื่นในสถานที่เดียวกัน

2.  บริษัท สโรรักษ (ประเทศไทย) จํากัด
บริษทั สโรรักษ (ประเทศไทย) จาํกดั กอตัง้เมือ่วนัที ่ 19 มกราคม 2534 โดยคุณอารักษ      

ดไีพร ประธานกรรมการ และคณุจนิตนาพร ดไีพร รองประธานกรรมการ โดยดาํเนนิธรุกจิผลิตและจดั
จาํหนายเวชสําอางสมุนไพรไทย ในระบบขายตรงแบบหลายชั้น (Multi Level Marketing -MLM)
ภายใตช่ือและเครื่องหมายการคา "สโรรักษ"

สถานที่ตั้งบริษัท 90/9 หมู 4 ถนนสวนสยาม แขวงคันนายาว เขตคันนายาว กทม.10230
โทรศัพท : 0-2548-1900 แฟกซ : 0-2548-1901

วิสัยทัศน (Vision) "สโรรักษ" เปนผูนําในตลาดเครื่องสําอางสมุนไพรที่มีคุณภาพใน
ระบบบริหารและบริการที่ทันสมัย ไดมาตรฐานและมีช่ือเสียงในระดับสากล
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 รางวัลเกียรติยศ (Awards)
 บริษทั สโรรักษ (ประเทศไทย) จาํกดัไดรับรางวลัประกาศเกยีรตคิณุรับรองคณุภาพผลติภณัฑ
และรางวลัประกาศเกยีรตคิณุดานการบาํเพญ็ประโยชนตอสังคมจากสถาบนัชัน้นาํตาง ๆ มากมาย อาทิ
 - รางวลัผลิตภณัฑดเีดน ป 2537 ประเภทเครือ่งสาํอางสมนุไพร จากนติยสารผูนาํการตลาด
 - รางวัลผลิตภัณฑดีเดนเพื่อคนไทย ประจําป 2540 - 2541 จากชมรมผูบริโภคไทย
 - รางวลัเกยีรตยิศ ช.พ.ท. ประจาํป 2537 จากชมรมพทิกัษประโยชนผูบริโภคแหงประเทศไทย
 - เกียรติยศศักดิ์ศรีคนขายตรง รางวัลขายตรงไทยใจเปนธรรม จากนิตยสาร ไดเร็ก นิวส
 - ตราสัญลักษณสินคาไทย (Thailand's Brand) จากกรมสงเสริมการสงออก กระทรวง
พาณิชย

ผลิตภณัฑสมนุไพรสโรรกัษ  คอื  ผลิตผลจากสมนุไพรไทยหลากหลายชนดิโดยผาน
กระบวนการศกึษาคนควาและวจิยัจากผูเชีย่วชาญทางดานสมนุไพรไทยและแพทยดานผวิพรรณ มา
เปนระยะเวลากวา 16 ป และไดผานกระบวนการตรวจวิเคราะหจากกรมวิทยาศาสตรการแพทย
กระทรวงสาธารณสุข วาปราศจากสารเคมีควบคุม และสารที่กอใหเกิดการระคายเคือง อันกอใหเกิด
อันตรายแกผูใช ทางดานการดาํเนนิธรุกจิ เวชสาํอางจากสมนุไพร "สโรรักษ" ไดรับการยอมรบัจากภาค
รัฐและเอกชน วาเปนผูเชีย่วชาญและผูนําผลิตภัณฑเวชสําอางสมุนไพรไทย ในการแกปญหา สิว ฝา
กระ และจุดดางดําบนใบหนาไดอยางเห็นผล
 ปจจบุนัผลิตภณัฑทีอ่ยูภายใตช่ือและเครือ่งหมายการคาของบรษิทั สโรรกัษ (ประเทศไทย)
จาํกดั แบงออกเปน 6 กลุมผลิตภัณฑ ไดแก
 1. สโรรักษ คอลเล็คช่ัน - ผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อการดูแลรักษา และแกปญหาผิวหนา
ไดอยางเห็นผล
 2. ผลิตบิวตี้ ฟอร ยู คอลเล็คช่ัน - นวัตกรรมของผลิตภัณฑสมุนไพรและสารสกัดธรรม
ชาติ เพื่อการดูแลรักษา และแกปญหาผิวหนาไดอยางเห็นผล โดยเพิ่มประสิทธิภาพในการบํารุงผิว
มากยิ่งขึ้น
 3. ผลิตพูลันนา คอลเล็คช่ัน - ผลิตภัณฑเพื่อการถนอมบํารุงผิวหนาอยางออนโยน และ
เพิ่มการบํารุงเปนพิเศษ
 4. บอทานคิอล แคร คอลเล็คชัน่ - ผลิตภณัฑสมนุไพรเพือ่การดแูลผิวกาย ตลอดจนเรอืนราง
 5. อาบอนีร คอลเล็คช่ัน – ผลิตภัณฑสมุนไพรแตงแตมสีสันบนใบหนา
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3.   บริษัท ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร. สาโรช จํากัด
บริษัท ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร. สาโรช จํากัด  ดําเนินงานดานการผลิตเครื่องสําอาง

สมุนไพรธรรมชาตบิริสุทธิผ์านการคนควาวจิยั โดย ผศ.ดร.สาโรช ธีรศลิป เภสชัศาสตรดษุฎบีณัฑติ จาก
มหาวทิยาลัย ฮอกไกโด ประเทศญี่ปุน  ประกอบดวยผลิตภัณฑที่ทรงคุณคา 5 ชุด ดวยกัน ไดแก ชุด
ทําความสะอาด ชุดทาฝา ชุดทาผิว ชุดบํารุงผิว และชุดบํารุงเสนผมและหนังศีรษะ

บริษัท ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร. สาโรช จํากัด มีนโยบายมุงเนนการวิจัยและพัฒนาคุณ
ภาพของผลิตภัณฑสมุนไพรและใชเทคโนโลยีการผลิตทีทันสมัยไดมาตรฐานสากล เพื่อสนอง
สนองความพอใจของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ พรอมยึดมั่นในคุณธรรมทางการคา สงเสริม
บุคลากรใหมีความรูความสามารถและใชทรัพยากรที่มีอยูอยางทรงประสิทธิภาพมากที่สุด อีกทั้งยัง
ตระหนักถึงคุณคาของสิ่งแวดลอม

รางวัลแหงความสําเร็จ  นับตั้งแตเร่ิมกอตั้งบริษัทฯ กิจการไดเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว
ตอเนื่องมาโดยตลอดผลติภณัฑสมนุไพร ดร. สาโรช เริม่เปนทีรู่จกัแพรหลายทัว่ประเทศ ผูใชตางเชือ่
มัน่ในคณุภาพและบอกตอๆ กันทําใหสมาชิกและบุคลากรเพิ่มขึ้นเปนจํานวนมากและเมื่อตนป
พ.ศ. 2543 บริษัทฯ ไดรับเลือกจากกระทรวงอุตสาหกรรมใหเปน 1 ใน 20 ธุรกิจขนาดกลาง (SMEs)
จาก 200 บริษัทฯ ใหเขาโครงการ MDICP หรือโครงการพัฒนาอุตสาหกรรมการผลิตเพื่อยกระดับ
ความสามารถการแขงขันและปจจุบันนี้บริษัทฯ ยังไดรับมาตรฐานโลก ISO 9001 จาก TUV
RHEILAND THAILAND LTD.

เมือ่ตนป 2545 ยงัไดรับตราสนิคาคณุภาพ THAILAND BEST จากบรษิทั ไอ ซี ซี อินเตอร
เนชัน่แนล จาํกดั (มหาชน) และอกีหนึง่มาตรฐานการผลติที ่บริษทัฯ ไดรับกค็อื มาตรฐาน GMP (GOOD
MANUFACTURING PRACTICE) จากกระทรวงสาธารณสุข เพื่อรับรองกระบวนการผลิตที่มีคุณ
ภาพ สะอาดปราศจากสิ่งปนเปอน รางวัลเหลานี้เองที่เปนเครื่องการันตีถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ จน
เปนที่ยอมรับระดับสากล

เทคโนโลยีกาวลํ้า  บริษัทฯ มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่องและเล็งเห็น
ความสําคัญในการคนควาวิจัย ดังนั้นหองวิจัยจึงไดถูกสรางขึ้นดวยทุนสรางกวาสิบลานบาท มีความ
ทนัสมยัพรอมดวยอุปกรณเครือ่งมอืตางๆ ทีไ่ดมาตรฐาน เพือ่มอบใหสมาชกิทกุๆ ทาน ผลิตภณัฑที่
ออกมาสูมืออุปโภคจะตองไดรับการตรวจสอบคุณภาพอยางละเอียดตลอดกระบวนการผลิตดวย
นักวิจัยไฟแรงมากดวยประสบการณ อีกทั้งยังนําเทคโนโลยีเพาะเลี้ยงเนื้อเยื่อมาใชในการควบคุม
สายพันธุ เพื่อคัดเลือกสายพันธุที่ดีมาใชเปนวัตถุดิบในสวนกระบวนการผลิต ประกอบไปดวย
เครื่องจักรอัตโนมัติที่ทันสมัยมีการทํางานที่ควบคุมโดยระบบคอมพิวเตอรตลอดกระบวนการ โดย
ไมตองมีคนเขาไปเกี่ยวของ มีเพียงพนักงานควบคุมเครื่องจักรเทานั้น
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    บริการประทับใจ  การบริการหลังการขายเปนอีกหนึ่งส่ิงที่บริษัทฯ ใหความสําคัญไม
วาจะเปนการจุดสงสินคาใหถึงที่การติดตอสอบถามขอมูลสินคา บริการ วิธีการใชที่ถูกตอง หากผู
บริหารการขายทานใดมีขอสงสัยหรือตองการคําปรึกษา บริษัทฯ ก็จะมีเจาหนาที่ไปพบใหความ
ชวยเหลือ อํานวยความสะดวกใหทานถึงที่และอีกหนึ่งบริการที่บริษัทฯ ใหความสําคัญมาก คือการ
จัดอบรมใหความรูความ เขาใจในเรื่องสุขภาพผิว ความสวยงามและการใชผลิตภัณฑที่ถูกตอง โดย
วิทยากรผูเชี่ยวชาญ เนื่องจากเครือ่งสาํอางสมนุไพร ดร. สาโรช เปนเครือ่งสาํอางทีต่องการคาํแนะนาํใน
การใชทีถู่กตองเพือ่ประสทิธภิาพสูงสุดที่ผูบริโภคจะไดรับ

4.  บานสมุนไพรสกุลรัตน
บานสมนุไพร สกลุรัตน กอตัง้เมือ่ป 2545 โดยม ีวตัถุประสงคเพือ่ คดิคนพฒันา ผลิตภณัฑ

สําหรับ แกปญหา ของรางกาย ตั้งแตศีรษะจรดเทา เปนผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ใชงาย ปลอดภัย   
ไดผล มีคุณคา เชน ชุดทําความสะอาด ชุดทาฝา ชุดทาผิว ชุดบํารุงผิว  และมีสาขาที่ใหบริการ อยูทั่ว
ประเทศ  เมือ่ใหผูใชมัน่ใจในการบรกิารทีไ่ดรับ ปจจบุนั มมีากกวา 50 สาขาทัว่ประเทศ  โดยผลติภณัฑ
สวนใหญใชองคประกอบของสมุนไพรเปนสวนสําคัญ

บานสมนุไพร สกลุรัตน มนีโยบายสงเสรมิ ผูผลิตสนิคาไทยทีม่แีนวคดิสรางสรรค มชีอง
ทางจําหนาย หรือกระจายสินคาไปสูผูบริโภค อันเปนปจจัยหลัก ทางการตลาด ของทุกสินคา สินคา
ไทยทํา ที่มีสาระประโยชน เปนสิ่งประดิษฐคิดคน / ภูมิปญญาชาวบาน สรางสรรค อาจจะเกี่ยวกับ 
สุขภาพ เครื่องมือเครื่องใช มีขอบงใชเชิงวิชาการเฉพาะ มีการคนควา พัฒนา ใหมีคุณภาพ ประสิทธิ
ภาพยิ่งขึ้น

รายละเอียดผลิตภัณฑ เชน
1. ชุดทําความสะอาดน้ํานมลางหนา โทนเนอร
2. ชุดคอลลาเจน เพิ่มความกระชับ ลดร้ิวรอย
3. ชุดใหความชุมชื่นเนียนนุม
4. ครีมกันแดด
5. ชุดควบคุมความมันและแตมสิว
6. ชุดหนาขาวใส เนียนเรียบ
รายละเอียดเกี่ยวกับแฟรนไชสแฟรนไชส
- พื้นที่แฟรนไชสจังหวัดละ 200,000  บาท  ยกเวน  ชลบุรี  เชียงใหม  สงขลา  และ

กรงุเทพมหานครทีแ่บงออกเปนอาํเภอหรือเขต  เนือ่งจากเศรษฐกจิดมีศีกัยภาพในการเปดไดหลายจดุ
- การตกแตงรานสามารถออกแบบเองไดโดยที่ไมจําเปนตองเหมือนกันทุกที่
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- ไมเก็บคาบริหารแฟรนไชสรายป
- แฟรนไชสจะไดรับสิทธิตามสัญญาการไดรับสิทธิรวมธุรกิจในแตละพื้นที่มีกําหนด

ระยะเวลา  5 ป
- หลัง  5  ป หากคูสัญญาปฏิบัติถูกตองตามกฎระเบียบบริษัทฯพิจารณาตอสัญญาให  ผู

รวมธุรกิจอีกคราวละ  5  ป  โดยผูรวมธุรกิจจะตองเสียคาสัญญาปละ  50,000  บาท

2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ
สิทธิโชค สวัสดิวัฒน (2541 : บทคัดยอ)  ทําการศึกษาเรื่องการเปดรับโฆษณา ทัศนคติ

และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  กลุมตัวอยางเพศหญิงที่อาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน
400 คน ทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางสถานภาพเศรษฐกิจและสังคม การเปดรับโฆษณา
เครื่องสําอางตราไทยและตรา ตางประเทศ ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ
และความพึงพอใจใน โฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศกับการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางตราไทย และตราตางประเทศ เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือแบบสอบถาม ผลการวิจัย
สรุปไดดังนี้ 1. สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ตรา
ตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 2. การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตาง
ประเทศ มีความสัมพันธ กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ 3. ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 4. ความพึงพอใจ
ในโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีความ สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางตราไทยและตราตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติ 5. การเปดรับโฆษณาตราตางประเทศ
และทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและ ตราตางประเทศ มอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง
ตราไทยและตราตางประเทศ อยางมนียัสําคญัทางสถติิ

จงกลนี ไทยเกื้อ (2541 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่อง การวิเคราะหองคประกอบที่มีผล
ตอการตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเครือ่งสาํอาง เพือ่ศกึษาองคประกอบทีม่ผีลตอการตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเครือ่ง
สําอางของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสํารวจผูบริโภคผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย  พบวา ผูบริโภค ผูหญิงที่ทําการศึกษา สวนมากมีอายุระหวาง
25-29 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มากที่สุด สถานภาพสมรสสวนใหญคือโสด จํานวนของ
สมาชิกในครอบครัวจะอยูระหวาง 3-4 คน และสวนใหญจะประกอบอาชีพเปนพนักงานในบริษัท
โดยมีรายไดเฉล่ียระหวาง 9,001-10,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด จากการศึกษาพบวา 1. ลําดับความ
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สําคัญของแตละคุณลักษณะของเครื่องสําอาง เรียงจากมากไปหานอยได ดังนี้ คุณภาพของสินคา
สวนผสมจากธรรมชาติของสินคา การบริการของพนักงานขาย ราคาของ สินคา ความหลากหลาย
ของสินคา ความมีช่ือเสียง การใหสวนลด แลก แจก แถม ภาชนะที่ บรรจุและการโฆษณา

กรกนก สานุกูล (2540 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใช เครื่องสําอางมิสทิน  ผลการวิจัยพบวา ผูใชสวนใหญเปนเพศหญิงที่มี
อายุระหวาง 21-25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี แรงจูงใจที่ใชเครื่องสําอางมิสทิน เพราะวาราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและตราสินคาที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักสื่อ การโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคไดรับ
ขาวสารของเครื่องสําอางมิสทินมากที่สุดคือ ทางโทรทัศนโดยการโฆษณาที่เนนความเปนไทยตาม
สภาวะเศรษฐกิจ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางมิสทิน ซ่ึงไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ
รายได อาชีพและปจจัยอ่ืนๆ อีกคือ ดานจิตวิทยาดานสังคม และ ดานวัฒนธรรมซึ่งมีผลตอความ
รูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอสวนประสมทาง การตลาด อันไดแก ตรายี่หอ ราคา คุณภาพการสงเสริม
การขายโดย พนักงานขาย และการโฆษณา เปนตน

ชัชพร เหลาวีระไชย (2540 : บทคัดยอ)  ทําการศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารที่มีผลตอ
การซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงปจจัยการสื่อ
สาร อันไดแก การสื่อสารระหวางบุคคล การเปดรับขาวสาร รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของนิสิต นักศึกษาจํานวน 400 ตัวอยาง ผลของการวิจัยพบวา           
1. พฤตกิรรมการสือ่สารระหวางบคุคลกบัพอแม ญาตพิีน่อง เพือ่น มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรม
การซื้อ เครื่องสําอาง มีคาสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลอง กับสมมติฐานที่ตั้งไว 2. การเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอางโดย ผานสื่อตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
สําอาง ไมมีความนาเชื่อถือไดทางสถิติ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 3. ปจจัยการสื่อสารการ
ตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ (ตราสินคา คุณภาพ สี กล่ิน หีบหอ สวนผสม)
ราคา สถานที่ การโฆษณา การประชา สัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางในดานของคุณภาพและสวนผสมเทานั้น มีคาสําคัญ
ทางสถติทิี ่ระดบั .05 นอกนัน้ไมมคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอาง ซ่ึงเปนการสอดคลอง
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว เพยีงบางสวนเทานัน้
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บทที่ 3
วิธีดําเนินการวิจัย

การวิจัยเรื่อง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพฯ ไดใชรูปแบบการวิจัย
เชิงสํารวจ   ( Survey  Research )  โดยมีลําดับขั้นตอนการดําเนินการวิจัย  ดังนี้

3.1  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง
3.2  กรอบแนวคิดการวิจัย ( Conceptual Framework )
3.3  การกําหนดเครื่องมือรวบรวมขอมูล
3.4  การสรางและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
3.5  การเก็บรวบรวมขอมูล
3.6  การวิเคราะหขอมูล

3.1   การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากร
ประชากรทีใ่ชในการศกึษาครัง้นี ้ คอื ลูกคาทีม่าซือ้สินคาในรานพลอยสวย รานสโรรกัษ

รานผลิตภณัฑสมนุไพร ดร.สาโรชหรอืบานสมนุไพรสกลุรัตน ตามสาขาตางๆในเขตกรงุเทพมหานคร
 กลุมตัวอยาง   
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีการสุมอยางงายโดยใชสูตรการคํานวณหากลุม

ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 184) จํานวน
384  ตัวอยาง

2

2)1(
d

Zppn −
=

โดยที่  n  แทน   จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง
          p  แทน   สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม
Z  แทน คาสถิติที่ไดจากตรารางมาตรฐานเกิดจากการกําหนด Z มีคาเทากับ 1.96  ที่

ระดับความเชื่อมั่น  95% (ระดับ 0.05)
d  แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  (0.05)
ดังนั้น n =  (.5)(1-.5)(1.96)2/(.05)2

=  384 คน
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   จากนั้นทําการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนดังนี้
1. สุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตามสาขาตางๆ ของรานพลอยสวย

รานสโรรักษ รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตน ที่กระจายทั่วทั้ง
กรุงเทพมหานคร ตามตารางที่ 3.1
ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนสาขาของรานพลอยสวย รานสโรรักษ รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช
                    และบานสมุนไพรสกุลรัตน ในเขตกรุงเทพมหานคร

ชื่อราน จํานวนสาขา ที่ตั้งสาขา
พลอยสวย 15 ทาน้ํานนท สุขาภิบาล2 บางกะป บางพลัด บางบอน

เทเวศร ปากเกร็ด  โชคชัย4  เซียรรังสิต พระราม4  
รามอินทรากม.8 ลาดพราว101 พระโขนง  เสนานิคม
คลองตัน

สโรรักษ 10 สยามเซ็นเตอร อารีย โชคชัยส่ี รัชดา ออนนุช
พระราม4 สีลม สุขาภิบาล 1  ปนเกลา เมืองทองธานี

ผลิตภัณฑสมุนไพร
ดร.สาโรช

10 สยามสแควร หัวหมาก ทาพระ หลักสี่ รังสิต
บางลําพู  สําโรง  บางกะป ลาดพราว  พระราม3

บานสมุนไพร
สกุลรัตน

10 พงษเพชร  รามคําแหง  สยามสแควร  สีลม ประตูน้ํา
บางลําพู  ลาดหญา  สําโรง  บางกะป  มาบุญครอง

รวม 45

ที่มา : ขอมูลกรมเศรษฐกิจการคา, 2546  เปนรานที่มีขนาดใหญอยูในแหลงชุมชน

2. สุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกวิธีกําหนดโควตา 50 % ของ
รานทั้งหมดหรือประมาณ 23 สาขา ไดรายช่ือสาขาตามตารางที่ 3.2
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ตารางที่ 3.2  แสดงจํานวนสาขาที่สุมไดในการเก็บตัวอยาง
ราน จํานวนสาขา จํานวนตัวอยางสาขา สาขาที่จับฉลากได

พลอยสวย 15 15 / 2 = 8 ทาน้ํานนท สุขาภิบาล2  
บางกะป เทเวศร ปากเกร็ด
พระราม4    รามอินทรากม.8
เสนานิคม

สโรรักษ 10 10 / 2 = 5 สยามเซ็นเตอร รัชดา สีลม
ออนนุช    เมืองทองธานี

ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.
สาโรช

10   10 / 2 = 5 สยามสแควร  ทาพระ รังสิต
บางกะป  ลาดพราว

บานสมุนไพรสกุลรัตน 10 10/ 2 = 5 รามคําแหง       สยามสแควร
มาบุญครอง  พงษเพชร
ลาดยาว

รวม 45 23

3. เลือกตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากผูบริโภคทีม่าซือ้สินคาทีร่านพลอยสวย
รานสโรรักษ รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในสดัสวนทีเ่ทากนักบัสาขาทีสุ่มไดในตารางที ่ 2  คอื 384 / 23 เทากบั สาขาละ 17       
ตวัอยาง  รวมทั้งส้ิน 391ตัวอยาง

4. ใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience
Sampling) โดยจะใหกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีเวลาและเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม
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3.2   กรอบแนวคิดการวิจัย ( Conceptual Framework )
              ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม
ปจจัยดานประชากรศาสตร

            1. เพศ
            2. อายุ
            3. การศึกษา
            4.  อาชีพ

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการ

ท่ีมีตรายี่หอไทย
            5. รายได  1. การรับรูปญหา
            6. สถานภาพ  2. การแสวงหาขอมูล

 3. การประเมินทางเลือก
 4. การตัดสินใจซื้อ
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
             1. ผลิตภัณฑ
             2. ราคา
             3. การจัดจําหนาย
             4. การสงเสริมการตลาด

ภาพที่ 3.1   กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  ทางผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  ซ่ึง

สามารถจําแนกประเภทของตัวแปรไดดังนี้
-  ตัวแปรอิสระ   (Independent Variables)  ประกอบดวย  ลักษณะทางประชากรศาสตร

และปจจัยสวนประสมทางการตลาด
    1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  การศึกษา  อาชีพ  รายได  สถานภาพ
    2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  การสง

เสริมการตลาด
-  ตัวแปรตาม  (dependent Variables)  ประกอบดวย  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ไดแก
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1.  การเล็งเห็นปญหา
2.  การแสวงหาขอมูล
3.  การประเมินทางเลือก
4.  การตัดสินใจ
5.  การประเมินหลังการซื้อ

3.3   การกําหนดเครื่องมือและการรวบรวมขอมูล
การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพฯ  ผูวิจัยใชเครื่องมือที่มีลักษณะ
เปนแบบสอบถาม แบงเปน 3  ตอน ดังนี้

ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยประชากรศาสตรหรือขอมูลทั่วไปสําหรับ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ   สถานภาพ   ระดับการศึกษา   อาชีพ และรายได

ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย แบงเปน 4 ดาน ไดแก
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด

ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย แบงเปน 5 ขั้นตอน คือ   การรับรูปญหา  การแสวงหาขอมูล
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และการประเมินผลหลังการซื้อ

แบบสอบถามตอนที ่2  - 3 ลักษณะแบบสอบถามทีส่รางขึน้เปนแบบมาตราสวนประมาณคา
( Rating Scale )  ลักษณะขอความประกอบดวยขอความที่เปนการใหความสําคัญในแตละเรื่อง
แตละคําตอบมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับของ Likert Scale คือ มีความสําคัญมากที่สุด มาก ปานกลาง
นอย นอยที่สุด โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้

คะแนน   5    =  ระดับความสําคัญ    มากที่สุด
คะแนน   4    =  ระดับความสําคัญ    มาก
คะแนน   3    =  ระดับความสําคัญ    ปานกลาง
คะแนน   2    =  ระดับความสําคัญ    นอย
คะแนน   1    =  ระดับความสําคัญ    นอยที่สุด
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การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยที่ไดของผลสํารวจ คือ
คะแนนเฉลี่ย                    แปลผล
4.21 - 5.00 สําคัญมากที่สุด
3.41 - 4.20 สําคัญมาก
2.61 - 3.40 สําคัญปานกลาง
1.81 - 2.60 สําคัญนอย

                                       1.00 - 1.80 สําคัญนอยที่สุด

3.4   การสรางและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ดังนี้
1.  ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับ  กระบวนการตัดสินใจซื้อของ   

ผูบริโภค และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  สราง
แบบสอบถามทั้งหมด  3 ตอน   คือ

2. นาํแบบสอบถามทีผู่วจิยัสรางขึน้ไปใหอาจารยทีป่รึกษาวทิยานพินธเสนอแนะเพิม่เตมิ
3.  นาํแบบสอบถามทีไ่ดปรบัปรงุแกไขไปใหผูเชีย่วชาญตรวจสอบความเทีย่งตรงตามเนือ้หา
4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลว  นําไปทดลองใช(Try Out)กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 คน เพื่อนําไปหาคาความเชื่อมั่น  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค
(Cronbach’s Alpah Coefficient) (กัลยา  วานิชยบัญชา,2545)

5. นาํแบบสอบถามทีม่คีาความเชือ่มัน่ทีส่ามารถยอมรบัได ไปเกบ็ขอมลูกบักลุมตวัอยาง
ตอไป

3.5  การเก็บรวบรวมขอมูล
แหลงขอมูล (Source of Data)  การวิจัยครั้งนี้อาศัยแหลงที่มาของขอมูลเพื่อประกอบ

การวิจัยจาก  2  แหลง คือ
1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางเพศหญิง  จํานวน  384  คน  โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน
2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบ

รวมไวทั้งหนวยงานรัฐและเอกชน  ไดแก  เอกสารสื่อพิมพตางๆ  หนังสือพิมพธุรกิจ  วารสารตาง ๆ  
หนังสือทางวิชาการ  บทความ  วิทยานิพนธ  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
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3.6  การวิเคราะหขอมูล
เมื่อทําการสอบถามกลุมตัวอยางจนครบ ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดมาประมวลผลโดยใช

โปรแกรม SPSS ดังตอไปนี้
1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)

                        1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 หาคาความถี่ และคารอยละ เพื่ออธิบายลักษณะขอมูลของ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม
                        1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 หาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายระดับ
ความสําคัญดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
                        1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 หาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายระดับ
ความสําคัญดานการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

2.  การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใชคาสถติ ิ Chi-square ในการทดสอบ และกาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถติทิี ่ 0.05 ในการทดสอบ
สมมตฐิาน

DPU



42

บทที่ 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้

ตอนที่  1  ปจจัยทางประชากรศาสตรหรือขอมูลทั่วไปสําหรับผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที ่ 2 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง

ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ตอนที ่3 การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย
ตอนที่ 4   การทดสอบสมมติฐาน

ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกมาในรูปแบบตารางพรอมคําบรรยายโดยมี
รายละเอียดดังนี้
ตอนที่ 1  ปจจัยทางประชากรศาสตรหรือขอมูลท่ัวไปสําหรับผูตอบแบบสอบถาม
ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
ชาย 120 31.2
หญิง 264 68.8
รวม 384 100.0

จากตารางที ่ 4.1   ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง คดิเปนรอยละ 68.8 และเพศชาย
คดิเปนรอยละ 31.2
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ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ
อายุ จํานวน รอยละ

15  - 23  ป 49 12.8
24  - 32  ป 118 30.7
33  - 41  ป 211 54.9
42  - 50  ป 6 1.6

รวม 384 100.0

จากตารางที ่4.2    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายรุะหวาง 33  - 41  ป คดิเปนรอยละ 54.9
รองลงมาอายุ ระหวาง 24  - 32  ป คิดเปนรอยละ 30.7 อายุระหวาง15  - 23  ป คิดเปนรอยละ 12.8
และอายุระหวาง 42  - 50  ป คิดเปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ
อาชีพ จํานวน รอยละ

นักเรียน / นักศึกษา 39 10.2
รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 306 79.7
พนักงานบริษัทเอกชน 32 8.3
ประกอบธุรกิจสวนตัว 7 1.8

รวม 384 100.0

จากตารางที ่ 4.3   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชพีรับราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ
คดิเปนรอยละ 79.7 รองลงมาอาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา คดิเปนรอยละ 10.2 อาชพีพนกังานบรษิทั
เอกชน คดิเปนรอยละ 8.3  และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ
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ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการศึกษา
การศึกษา จํานวน รอยละ

ต่ํากวาปริญญาตรี 63 16.4
ปริญญาตรี 270 70.3
สูงกวาปริญญาตรี 51 13.3

รวม 384 100.0

จากตารางที ่ 4.4   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี คดิเปน
รอยละ 70.3 รองลงมามีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 16.4 และการศึกษาระดับ
สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.5  แสดงจํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได
รายได จํานวน รอยละ

ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 55 14.2
10,001 -  20,000  บาท 172 44.8
20,001 - 30,000  บาท 120 31.4
30,001  ขึ้นไป 37 9.6

รวม 384 100.0

จากตารางที่ 4.5   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001 -  20,000  บาท คิดเปน
รอยละ 44.8 รองลงมารายได 20,001 - 30,000  บาท คิดเปนรอยละ 31.4  รายไดต่ํากวา หรือเทากับ
10,000 บาท คิดเปนรอยละ 14.2 และรายได 30,001  ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 9.6 ตามลําดับ
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ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ
สถานภาพ จํานวน รอยละ

โสด 232 60.4
สมรส / อยูดวยกัน 127 33.1
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 25 6.5

รวม 384 100.0

จากตารางที ่4.6   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพเปนโสด  คดิเปนรอยละ 60.4      
รองลงมา สมรส / อยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 33.1 และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู คิดเปนรอยละ
33.1 ตามลําดับDPU
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ตอนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

ตารางที ่4.7  แสดงปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                     ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ
ดานผลิตภัณฑ
1. คุณภาพสินคา 3.83 0.782 มาก
2. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 4.05 0.636 มาก
3. การรับประกันคุณภาพ 4.02 0.575 มาก
4. มีรูปแบบใหเลือกมากมาย 3.93 0.667 มาก
5. ระบุคุณสมบัติสินคาชัดเจน 3.81 0.709 มาก
6. ไดรับตรารับรองมาตรฐานความปลอดภัย 4.24 0.687 มากที่สุด
7. ตราสินคาที่มีช่ือเสียง 3.74 0.760 มาก

รวมดานผลิตภัณฑ 3.96 0.392 มาก
ดานราคา
8. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 3.95 0.733 มาก
9.มีหลายราคาใหเลือกตามประเภทและขนาดของเครื่อง
สําอาง 3.91 0.655 มาก
10.ราคาของเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทยไมแตกตางจาก
เครื่องสําอางยี่หอตางประเทศ 4.14 0.671 มาก
11.ราคาเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทยมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับความคาดหวังของทาน 4.28 0.571 มากที่สุด
12.ความสามารถในการตอรองราคาเครื่องสําอางที่มีตรา
ยี่หอไทย 4.01 0.598 มาก

รวมดานราคา 4.06 0.485 มาก
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ตารางที่  4.7  (ตอ)
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ

ดานการจัดจําหนาย
13. ตําแหนงที่วางผลิตภัณฑเครื่องสําอางมองเห็น
ชัดเจน และหางาย 3.72 0.566 มาก
14. วางจําหนายครอบคลุมหลายพื้นที่ 3.76 0.613 มาก
15.สินคาในแคตตาล็อกมีใหเลือกตามความตองการ 3.86 0.625 มาก
16.มีปริมาณในการวางจําหนายสม่ําเสมอ ไมขาดตลาด 3.58 0.773 มาก
17.ผลิตภัณฑเครื่องสําอางยี่หอไทยมีการจัดเรียงสินคา
เปนระเบียบ นาซ้ือ 3.59 0.946 มาก

รวมดานการจัดจําหนาย 3.71 0.556 มาก
ดานการสงเสริมการตลาด
18.โฆษณาผานสื่อตางๆจนเปนที่รูจักของคนทั่วไป 3.59 0.862 มาก
19.มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย 3.43 0.909 มาก
20. ระบบสมาชิกที่ใหสวนลดพิเศษ 3.12 0.918 ปานกลาง
21. การจัดงานลดราคาสินคา เชน มีการลดราคาสินคา
เปนพิเศษในทุกๆ  3 เดือน 3.42 0.959 มาก
22. การจัดรายการสงเสริมการขาย เชน   การตรวจ
สภาพผิว 3.24 0.805 ปานกลาง
23. การใหของแถม 3.41 0.923 มาก
24. ประชาสัมพันธทางสื่อตางๆถึงความมีประโยชนหรือ
คุณภาพของผลิตภัณฑจนไดรับความเชื่อถือ 3.30 0.936 ปานกลาง

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.33 0.681 ปานกลาง
จากตารางที่ 4.7  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย พบวา ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06  3.96 และ 3.71 ตามลําดับ
สวนดานการสงเสริมการตลาด  มีความสําคัญปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33
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ตอนที่ 3   การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
การรับรูปญหา
ตารางที่ 4.8 แสดงเหตุผลที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา

เหตุผลท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน รอยละ
มีสิว ฝา 123 14.6
เห็นรอยดางดําชัดเจน 65 7.7
ผิวหนาหมองคล้ํา 165 19.6
ผิวหนามีรอยเหี่ยวยน 101 12.0
ผิวหนาแหงและแตก 65 7.7
ผิวหนามีหลุมจากสิว 111 13.2
เพื่อปองกันปญหาผิวหนา 89 10.6
ตองการเสริมบุคลิกภาพ 121 14.4

รวม 840 100.0

จากตารางที ่ 4.8   เหตผุลทีใ่ชเครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา สวนใหญ คอื ผิวหนาหมองคล้าํ
คดิเปนรอยละ19.6 รองลงมา มสิีว ฝา คดิเปนรอยละ 14.6 และต่าํสดุ คอื เหน็รอยดางดาํชดัเจน และ
ผิวหนาแหงและแตก  คิดเปนรอยละ 7.7

ตารางที่ 4.9  แสดงเหตุผลที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

เหตุผลท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน รอยละ
ชวยแกปญหาสิว ฝา 304 79.2
ชวยลบรอยดางดํา 43 11.2
ชวยปองกันผิวหนาหมองคล้ํา 19 4.9
ชวยกระชับผิวหนาใหเตงตึง 10 2.6
ชวยใหผิวหนามีความชุมชื่น 8 2.1

รวม 400 100.0

จากตารางที ่ 4.9   เหตผุลทีใ่ชเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อ
ไทย สวนใหญ คือ ชวยแกปญหาสิว ฝา คิดเปนรอยละ 79.2 รองลงมา ชวยลบรอยดางดํา คิดเปน
รอยละ 11.2 และต่ําสุด ชวยใหผิวหนามีความชุมชื่น    คิดเปนรอยละ 2.1
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การแสวงหาขอมูล
ตารางที่ 4.10  แสดงบุคคลที่สอบถามเกี่ยวกับขอมูลเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
                      ที่มีตรายี่หอไทย

บุคคลท่ีสอบถาม จํานวน รอยละ
บิดา / มารดา 56 9.7
พี่ / นอง 34 5.9
เพื่อน 46 7.9
สามี / ภรรยา 35 6.0
ผูใหคําปรึกษาดานความงาม 276 47.7
พนักงานขาย 132 22.8

รวม 579 100.0

จากตารางที่ 4.10    บุคคลที่สอบถามเกี่ยวกับขอมูลเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการทีม่ตีรายีห่อหอไทย สวนใหญคอืผูใหคาํปรกึษาดานความงาม  คดิเปนรอยละ 47.7
รองลงมาคือ พนักงานขาย คิดเปนรอยละ 22.8 และต่ําสุด คือ พี่ / นอง คิดเปนรอยละ 5.9

ตารางที่ 4.11  แสดงสื่อโฆษณาที่รับรูขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
                      การที่มีตรายี่หอไทยมากที่สุด

สื่อโฆษณาที่รับรูขาวสาร จํานวน รอยละ
ใบปลิว 221 57.6
อินเตอรเน็ต 37 9.6
หนังสือพิมพ 10 2.6
วารสาร 24 6.2
โทรทัศน 84 21.9
วิทยุ 8 2.1

รวม 384 100.0

จากตารางที่ 4.11   ส่ือโฆษณาที่รับรูขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทยมากที่สุด คือ ใบปลิว คิดเปนรอยละ 57.6 รองลงมาคือ โทรทัศน คิด
เปนรอยละ 21.9 และต่ําสุดคือ วิทยุ คิดเปนรอยละ 2.1
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การประเมินทางเลือก
ตารางที่ 4.12  แสดงการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

การซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน รอยละ
ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 192 50.0
ซ้ือเมื่อลดราคา 62 16.1
ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ 47 12.2
ซ้ือเมื่อไดทดลองใช 44 11.5
ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา 39 10.2

รวม 384 100.0

จากตารางที ่4.12   การซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย
สวนใหญคือ ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาคือ ซ้ือเมื่อลดราคา คิดเปนรอยละ
16.1 และต่ําสุดคือ ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา คิดเปนรอยละ 10.2

ตารางที่ 4.13  แสดงเหตุผลสําคัญมากที่สุดที่ทานตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
                       ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

เหตุผล จํานวน รอยละ
 คุณภาพในการใชงานเหมาะกับผิวหนา 71 17.8
ราคาคุมคาและเหมาะสม 112 28.0
มีสวนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ 101 25.3
ใชแลวไมมีผลขางเคียงกับผิวหนา 6 1.5
บรรจุภัณฑสวยงามดูทันสมัย 43 10.8
ซ้ือเพราะโฆษณาที่นาเชื่อถือ 12 3.0
ผูเชี่ยวชาญและแพทยดานผิวพรรณแนะนําใหใช 55 13.8

รวม 400 100.0
             จากตารางที่ 4.13   เหตุผลสําคัญมากที่สุดที่ทานตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยคือ ราคาคุมคาและเหมาะสม คิดเปนรอยละ 28.0 รองลงมา
คือ   มีสวนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ คิดเปนรอยละ 25.3 และต่ําสุด คือ ใชแลวไมมีผลขาง
เคียงกับผิวหนา คิดเปนรอยละ 1.5
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การตัดสินใจซื้อ
ตารางที่ 4.14  แสดงคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา

   ยี่หอไทยตอคร้ัง
คาใชจาย จํานวน รอยละ

ต่ํากวา 500 บาท 211 55.0
501 - 1,000  บาท 121 31.5
1,001-1,500 บาท 52 13.5

รวม 384 100.0

จากตารางที่ 4.14  คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทยตอคร้ัง สวนใหญ คือ ต่ํากวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมา 501 - 1,000
บาท   คิดเปนรอยละ 31.5 และต่ําสุด 1,001-1,500 บาท คิดเปนรอยละ 13.5

ตารางที่  4.15   แสดงประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
                         ยี่หอไทยที่ใชและซื้อ

ประเภท จํานวน รอยละ
ชุดทําความสะอาดน้ํานมลางหนา โทนเนอร 44 6.2
ชุดคอลลาเจน เพิ่มความกระชับ ลดร้ิวรอย 125 17.5
ชุดใหความชุมชื่นเนียนนุม 178 24.9
ครีมกันแดด 80 11.2
ชุดควบคุมความมันและแตมสิว 76 10.6
ชุดหนาขาวใส เนียนเรียบ 211 29.6

รวม 714 100.0

จากตารางที่ 4.15   ประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่
มีตรายีห่อไทยทีใ่ชและซ้ือ สวนใหญคอื ชุดหนาขาวใส เนยีนเรียบ คดิเปนรอยละ 29.6 รองลงมาคอื    
ชุดใหความชุมชื่นเนียนนุม คิดเปนรอยละ 24.9 และต่ําสุดคือชุดทําความสะอาดน้ํานมลางหนา
โทนเนอร    คิดเปนรอยละ 6.2
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ตารางที ่4.16   แสดงบคุคลทีม่สีวนรวมในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
         การที่มีตรายี่หอไทย

บุคคลท่ีมีสวนรวม จํานวน รอยละ
บิดา / มารดา 71 11.1
พี่ / นอง 88 13.8
เพื่อน 121 18.9
สามี / ภรรยา 67 10.5
ผูใหคําปรึกษาดานความงาม 193 30.2
พนักงานขาย 99 15.5

รวม 639 100.0

จากตารางที่ 4.16   บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย สวนใหญคือผูใหคําปรึกษาดานความงาม  คิดเปนรอยละ 30.2
รองลงมาคือ เพื่อน คิดเปนรอยละ 18.9 และต่ําสุดคือสามี/ภรรยา คิดเปนรอยละ 10.5

การประเมินผลหลังการซื้อ
ตารางที ่4.17   แสดงความรูสึกหลังจากทานไดใชเครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรา

         ยี่หอไทยแลว
ประเภท จํานวน รอยละ

ผิวหนาเรียบเนียน 133 14.0
ไมมีสิวบนใบหนา 101 10.6
ใบหนามีความชุมชื่นเนียนนุม 243 25.6
ใบหนาใสขาว เนียนเรียบ 245 25.8
หนาเตงตึง 139 14.6
ไมมีการเปลี่ยนแปลงบนผิวหนา 89 9.4

รวม 950 100.0

จากตารางที่ 4.17   ความรูสึกหลังจากทานไดใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทยแลว สวนใหญ คอื ใบหนาใสขาว เนยีนเรยีบ คดิเปนรอยละ 25.8 รองลงมา
คือ  ใบหนามีความชุมชื่นเนียนนุม คิดเปนรอยละ 25.6 และต่ําสุดคือ ไมมีการเปลี่ยนแปลงบน
ผิวหนา    คิดเปนรอยละ 9.4
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ตารางที ่4.18  แสดงความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย

ความถี่(คร้ัง/เดือน) จํานวน รอยละ
1  คร้ัง 153 39.8
2  คร้ัง 112 29.2
3  คร้ัง 25 6.5
มากกวา 3 คร้ัง 94 24.5

รวม 384 100.0

จากตารางที่ 4.18   ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มี
ตรายี่หอไทยสวนใหญคือ 1 ครั้ง/เดือน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมาคือ 2 ครั้ง/เดือน คิดเปนรอยละ
29.2 และต่ําสุด 3 คร้ัง/เดือน คิดเปนรอยละ 6.5

ตารางที่ 4.19  แสดงผลขางเคียงที่เกิดขึ้นกับทานภายหลังการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
         ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

ผลขางเคียง จํานวน รอยละ
ระคายเคือง 82 20.5
ใบหนาหมองคล้ํา 35 8.75
ใบหนาลอก 67 16.75
ใบหนาใสขาว เนียนเรียบ 89 22.25
มีจุดหรือตุมแดงเกิดบนใบหนา 50 12.5
หนามันขึ้นกวาเดิม 77 19.25

รวม 400 100

จากตารางที่ 4.19  ผลขางเคียงที่เกิดขึ้นกับทานภายหลังการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย สวนใหญคือ ใบหนาใสขาว เนียนเรียบ คิดเปนรอยละ 22.25
รองลงมาคือ ระคายเคือง คิดเปนรอยละ 20.0  และต่ําสุดคือใบหนาหมองคล้ํา คิดเปนรอยละ 8.75
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ตารางที่  4.20   แสดงปญหาที่พบจากการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
           ยี่หอไทย

ปญหา จํานวน รอยละ
วิธีการใชยุงยาก 41 9.4
บรรจุภัณฑไมสวยงาม 28 6.4
หาซื้อยาก 136 31.1
ลดราคานอย 201 45.9
ไมมีการบริการหลังการขาย 32 7.3

รวม 438 100.0

จากตารางที ่ 4.20   ปญหาทีพ่บจากการใชเครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการที่
มีตรายี่หอไทย สวนใหญ คือ ลดราคานอย คิดเปนรอยละ 31.1 รองมา คือ หาซื้อยาก  คิดเปนรอยละ
45.9  และต่ําสุดคือบรรจุภัณฑไมสวยงาม คิดเปนรอยละ 6.4

ตารางที ่4.21   แสดงการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย
        ในอนาคต

การซื้อในอนาคต จํานวน รอยละ
ใชอยางแนนอน 7 1.8
ใช 60 15.6
ไมแนใจ 107 27.9
ไมใช 180 46.9
ไมใชอยางแนนอน 30 7.8

รวม 384 100.0

จากตารางที่ 4.21   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มี
ตรายี่หอไทยในอนาคต สวนใหญอยูในระดับไมใช คิดเปนรอยละ 46.9 รองลงมาคือ ไมแนใจ
คิดเปนรอยละ 27.9 และต่ําสุดคือ ใชอยางแนนอน คิดเปนรอยละ 1.8
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ตอนที่ 4   การทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลกับการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

1.1 เพศตางกันไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรับรูปญหา ไมขึ้นกับเพศ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรับรูปญหา  ขึ้นกับเพศ

ตารางที ่4.22  แสดงการทดสอบสมมตฐิานเพศมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การรับรูปญหาดานเหตุผลที่ใช

เพศการรับรูปญหา
ดานเหตุผลที่ใช ชาย หญิง

รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสิว 96 216 312 0.179 0.672
ชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา 24 48 72
รวม 120 264 384

จากตารางที ่4.22   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการรับรู
ปญหาไมขึน้กบัเพศ  นัน่คอื เพศไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการรับรูปญหาตอเหตุผลที่ใชเครื่อง
สําอางบํารุงผิวหนาเพราะชวยแกปญหาสวิ ฝา/ชวยลบรอยจากสวิมากทีสุ่ด รองลงมาคอืชวยใหใบหนา
เตงตงึ/ลบรอยหมองคล้าํ
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1.2 เพศตางกันไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ไมขึ้นกับเพศ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ขึ้นกับเพศ

ตารางที ่4.23  แสดงการทดสอบสมมตฐิานเพศมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู

เพศการแสวงหาขอมูล
ดานสื่อโฆษณาที่รับรู ชาย หญิง

รวม χ 2 Prob.

ใบปลิว 67 154 221 0.482 0.923
อินเตอรเน็ต 13 24 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 10 24 34
โทรทัศน/วิทยุ 30 62 92
รวม 120 264 384

จากตารางที ่4.23   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย ในขัน้ตอนการแสวงหา
ขอมลูไมขึน้กบัเพศ  นั่นคือ เพศไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทั้งเพศชายและเพศหญิง มีการแสวงหาขอมูลตอส่ือโฆษณาที่รับรู
คือ ใบปลิวมากที่สุด  โทรทัศน/วิทยุ   อินเตอรเน็ต รองลงมา และส่ือโฆษณาที่รับรูต่ําสุดคือ
หนังสือพิมพ /วารสาร

DPU



57

1.3 เพศตางกันไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไมขึ้นกับเพศ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก  ขึ้นกับเพศ

ตารางที ่4.24  แสดงการทดสอบสมมตฐิานเพศมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ

เพศการประเมินทางเลือก
ดานลักษณะการซื้อ ชาย หญิง

รวม χ 2 Prob.

ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 66 126 192 1.745 0.186
อ่ืนๆ เชน ลดราคา ตามคําแนะ
นํา แจกของแถม

54 138 192

รวม 120 264 384

จากตารางที่ 4.24   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือกไมขึ้นกับเพศ นั่นคือ เพศไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยเพศชายมีลักษณะการซื้อเมื่อเห็นโฆษณา สวน
เพศหญิงมีลักษณะการซื้ออ่ืนๆ เชน ลดราคา ตามคําแนะนํา แจกของแถม

DPU



58

1.4  เพศตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจ ไมขึ้นกับเพศ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจ ขึ้นกับเพศ

ตารางที ่4.25  แสดงการทดสอบสมมตฐิานเพศมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย

เพศการตัดสินใจซื้อ
คาใชจาย ชาย หญิง

รวม χ 2 Prob.

ต่ํากวา 500 บาท 66 145 211 0.007 0.996
501 - 1,000  บาท 38 83 121
1,001 บาทขึ้นไป 16 36 52
รวม 120 264 384

จากตารางที่ 4.25   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
ตัดสินใจไมขึน้กบัเพศ นัน่คอื เพศไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาทีม่คีาใชจายต่าํกวา 500 บาท มากที่สุด คาใชจาย 501 - 1,000  บาท รองลงมา และ1,001 บาท
ขึ้นไป นอยที่สุด
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1.5 เพศตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ ไมขึ้นกับเพศ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ ขึ้นกับเพศ

ตารางที ่4.26  แสดงการทดสอบสมมตฐิานเพศมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                       ในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย  การประเมนิผลหลังการซือ้

   ดานการซือ้ในอนาคต
เพศการตัดสินใจซื้อ

ดานการซื้อในอนาคต ชาย หญิง
รวม χ 2 Prob.

ไมใช 30 37 67 11.807* 0.008
ไมแนใจ 39 68 107
ใช 51 159 210
รวม 120 264 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.26   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อข้ึนกับเพศ นั่นคือ เพศมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในอนาคตใชมากที่สุด  ไมแนใจรองลงมา และไมใชนอยที่สุด
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1.6 อายุตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรับรูปญหา  ไมขึ้นกับอายุ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรับรูปญหา   ขึ้นกับอายุ

ตารางที ่4.27   แสดงการทดสอบสมมตฐิานอายมุอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                      ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช

อายุ
การรับรูปญหา
ดานเหตุผลที่ใช 15  - 23

ป
24  - 32

ป
33  ป
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสิว 42 97 173 312 1.043 0.594
ชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา 7 21 44 72
รวม 49 118 217 384

จากตารางที่ 4.27   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
รับรูปญหาไมขึน้กบัอาย ุ นัน่คอื อายไุมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกอายุ มีการรับรูปญหาตอเหตุผลที่ใชเพราะชวยแกปญหา
สิว ฝา/ชวยลบรอยจากสิวมากกวาชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
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1.7 อายุตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ไมขึ้นกับอายุ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ขึ้นกับอายุ

ตารางที ่4.28  แสดงการทดสอบสมมตฐิานเพศมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู

อายุ
การแสวงหาขอมูล

ดานสื่อโฆษณาที่รับรู 15  - 23
ป

24  - 32
ป

33  ป
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ใบปลิว 26 70 125 221 13.013 0.601
อินเตอรเน็ต 9 8 20 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 6 9 19 34
โทรทัศน/วิทยุ 8 31 53 92
รวม 49 118 217 384

จากตารางที่ 4.28   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการ
แสวงหาขอมูลไมขึ้นกับอายุ  นั่นคือ อายุไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย โดยทกุๆ อายรัุบรูส่ือโฆษณาจากใบปลวิมากทีสุ่ด   โทรทศัน/
วทิย ุรองลงมา และหนังสือพิมพ /วารสารนอยที่สุด
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1.8 อายุตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก  ไมขึ้นกับอายุ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก  ขึ้นกับอายุ

ตารางที ่4.29  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอายมุอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ

อายุ
การประเมินทางเลือก
ดานลักษณะการซื้อ 15  - 23

ป
24  - 32

ป
33  ป
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 26 65 101 192 2.441 0.295
อ่ืนๆ เชน ลดราคา ตามคําแนะนํา
แจกของแถม 23 53 116 192

รวม 49 118 217 384

จากตารางที่ 4.29   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือกไมขึ้นกบัอาย ุ นั่นคือ อายุไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทกุๆ อายซ้ืุอเมือ่เหน็โฆษณามากทีสุ่ด รองลงมา
อ่ืนๆ เชน ลดราคา ตามคาํแนะนาํ    แจกของแถม
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1.9 อายุตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO:  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ไมขึ้นกับอายุ

H1:   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ขึ้นกับอายุ

ตารางที ่4.30  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอายมุอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                  ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อ  ดานคาใชจาย

อายุ
การตัดสินใจซื้อ
ดานคาใชจาย 15  - 23

ป
24  - 32

ป
33  ป
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ต่ํากวา 500 บาท 26 78 107 211 15.247* 0.004
501 - 1,000  บาท 20 31 70 121
1,001 บาทขึ้นไป 3 9 40 52
รวม 49 118 217 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.30   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ขึ้นกับอายุ นั่นคือ อายุมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มี ตรายี่หอไทยโดยทุกๆ อายุมีคาใชจายต่ํากวา 500 บาทมากที่สุด 501 - 1,000  บาท รองลงมา
1,001 บาทขึ้นไป นอยที่สุด
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1.10 อายุตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ไมขึ้นกับอายุ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมนิผลหลังการซือ้  ขึน้กบัอายุ

ตารางที ่4.31  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอายมุอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
             ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ

                      ดานการซื้อในอนาคต
อายุ

การประเมินผลหลังการซื้อ
ดานซื้อในอนาคต 15  - 23

ป
24  - 32

ป
33ป
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ไมใช 6 22 39 67 10.230* 0.037
ไมแนใจ 23 30 54 107
ใช 20 66 124 210
รวม 49 118 217 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.31   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ
ประเมินผลหลังการซื้อ ขึ้นกับอายุ นั่นคือ อายุมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยอายุ 15  - 23  ป ไมแนใจ อายุ 24  - 32  ป และ
อายุ 33ป ขึ้นไป ใชในอนาคต
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1.11 อาชีพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา   ไมขึ้นกับอาชีพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา  ขึ้นกับอาชีพ

ตารางที ่4.32  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอาชพีมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                    ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา  ดานเหตุผลที่ใช

อาชีพ
การรับรูปญหา
ดานเหตุผลที่ใช

นักเรียน /
นักศึกษา

รับราชการ /
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

อ่ืนๆ รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว 33 247 32 312 0.363 0.834

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา 6 59 7 72

รวม 39 306 39 384

จากตารางที ่4.32   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสําอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทยในขั้นตอนการรบัรูปญหา   
ไมขึ้นกับอาชีพ นั่นคือ อาชีพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทยโดยทกุๆ อาชพีมเีหตผุลทีใ่ชเพือ่ชวยแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอย
จากสิว มากกวาชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
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1.12 อาชีพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ไมขึ้นกับอาชีพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ขึ้นกับอาชีพ

ตารางที ่4.33  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอาชพีมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู

อาชีพ
การแสวงหาขอมูล

ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
นักเรียน /
นักศึกษา

รับราชการ /
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท
เอกชน

รวม χ 2 Prob.

ใบปลิว 23 177 21 221 2.539 0.864
อินเตอรเน็ต 4 27 6 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 3 29 2 34
โทรทัศน/วิทยุ 9 73 10 92
รวม 39 306 39 384

จากตารางที ่ 4.33   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ
แสวงหาขอมลูไมขึน้กบัอาชีพ นัน่คอื อาชพีไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกๆ อาชีพ รับรูจาก ใบปลิวมากที่สุด โทรทัศน/วิทยุ
อินเตอรเน็ต รองลงมา และหนังสือพิมพ /วารสารนอยที่สุด
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1.13 อาชีพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย   
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก  ไมขึน้กบัอาชพี

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย   
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก  ขึ้นกับอาชีพ

ตารางที ่4.34  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอาชพีมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                    ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ

อาชีพ
การประเมินทางเลือก
ดานลักษณะการซื้อ

นักเรียน /
นักศึกษา

รับราชการ /
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท
เอกชน

รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว

33 247 32 312 0.363 0.834

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา

6 59 7 72

รวม 39 306 39 384

จากตารางที่ 4.34   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือกไมขึ้นกับอาชีพ นัน่คอื อาชีพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย โดยทกุๆ อาชพี ซ้ือเพือ่ชวยแกปญหาสวิ ฝา/ชวยลบรอย
จากสิว มากกวา ชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
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1.14 อาชีพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ไมขึ้นกับอาชีพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ขึ้นกับอาชีพ

ตารางที ่4.35  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอาชพีมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                  ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อ  ดานคาใชจาย

อาชีพ
การตัดสินใจซื้อ
ดานคาใชจาย

นักเรียน /
นักศึกษา

รับราชการ /
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท
เอกชน

รวม χ 2 Prob.

ต่ํากวา 500 บาท 26 166 19 211 7.693 0.104
501 - 1,000  บาท 10 101 10 121
1,001  บาทขึ้นไป 3 39 10 52
รวม 39 306 39 384

จากตารางที ่ 4.35   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา   
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ   
ตัดสินใจซื้อไมขึ้นกับอาชีพ นัน่คอื อาชีพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  โดยทุกๆ อาชีพ มีคาใชจาย ต่ํากวา 500 บาท มากที่สุด 501 -
1,000  บาท รองลงมา และ 1,001  บาทขึ้นไป นอยที่สุด
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1.15 อาชีพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอน การประเมินผลหลังการซื้อ ไมขึ้นกับอาชีพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมนิผลหลังการซือ้  ขึน้กบัอาชีพ

ตารางที ่4.36  แสดงการทดสอบสมมตฐิานอาชพีมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
            ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ

                      ดานการซื้อในอนาคต
อาชีพ

การประเมินผลหลังการซื้อ
ดานการซื้อในอนาคต

นักเรียน /
นักศึกษา

รับราชการ /
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท
เอกชน

รวม χ 2 Prob.

ไมใช 3 56 8 67 22.896* 0.001
ไมแนใจ 6 91 10 107
ใช 30 159 21 210
รวม 39 306 39 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.36   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการ
ประเมินผลหลังการซื้อ ขึ้นกับอาชีพ นัน่คอื อาชีพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยโดยทุกๆ อาชีพ มีการซื้อใชในอนาคต มากที่สุด      
ไมแนใจ รองลงมา และ ไมใชนอยที่สุด
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1.16 การศึกษาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา  ไมขึ้นกับการศึกษา

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการรบัรูปญหา ขึ้นกับการศึกษา

ตารางที ่4.37  แสดงการทดสอบสมมตฐิานการศกึษามอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                       ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช

การศึกษา
การรับรูปญหา
ดานเหตุผลที่ใช ต่ํากวา

ปริญญาตรี
ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอย จากสิว 50 218 44 312 1.038 0.595

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา 13 52 7 72

รวม 63 270 51 384

จากตารางที่ 4.37   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
ไมขึ้นกับการศึกษา นัน่คือ การศึกษาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยโดยทุกๆ การศึกษา มีเหตุผลที่ใชเพื่อชวยแกปญหาสิว ฝา/ชวย
ลบรอยจากสิวมากกวาชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
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1.17 การศึกษาตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมลู  ไมขึน้กบัการศกึษา

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ขึ้นกับการศึกษา

ตารางที ่4.38   แสดงการทดสอบสมมตฐิานการศกึษาอทิธิพลตอการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหนา
                      ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู

การศึกษา
การแสวงหาขอมูล

ดานสื่อโฆษณาที่รับรู ต่ํากวา
ปริญญาตรี

ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

รวม χ 2 Prob.

ใบปลิว 37 158 26 221 3.399 0.757
อินเตอรเน็ต 5 27 5 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 8 20 6 34
โทรทัศน/วิทยุ 13 65 14 92
รวม 63 270 51 384

จากตารางที ่4.38   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการแสวงหา
ขอมลูไมขึน้กบัการศกึษา นัน่คอื การศกึษาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกๆ การศึกษา รับรูจากใบปลิวมากที่สุด โทรทัศน/วิทยุ
รองลงมา และ หนังสือพิมพ /วารสาร  นอยที่สุด
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1.18 การศึกษาตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก  ไมขึน้กบัการศกึษา

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก  ขึน้กบัการศกึษา

ตารางที่ 4.39  แสดงการทดสอบสมมติฐานการศึกษามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
                      บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก                 
                      ดานลักษณะการซื้อ

การศึกษา
การประเมินทางเลือก
ดานลักษณะการซื้อ ต่ํากวา

ปริญญาตรี
ปริญญา

ตรีหรือสูงกวา
รวม χ 2 Prob.

ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 32 160 192 0.019 0.890
อ่ืนๆ เชน ลดราคา ตามคําแนะนํา
แจกของแถม 31 161 192

รวม 63 321 384

จากตารางที่ 4.39   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือกไมขึ้นกับการศึกษา นัน่คือ การศึกษาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกการศึกษาซื้อ เมื่ออ่ืนๆ เชน ลดราคา
ตามคําแนะนํา    แจกของแถม และซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา
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1.19 การศึกษาตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ไมขึ้นกับการศึกษา

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ขึ้นกับการศึกษา

ตารางที ่4.40  แสดงการทดสอบสมมตฐิานการศกึษามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซ้ือเครือ่งสําอางบาํรุงผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อ   ดานคาใชจาย

การศึกษา
การตัดสินใจซื้อ
ดานคาใชจาย ต่ํากวา

ปริญญาตรี
ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

รวม χ 2 Prob.

ต่ํากวา 500 บาท 35 148 28 211 0.422 0.891
501 - 1,000  บาท 19 87 15 121
1,001 บาทขึ้นไป 9 35 8 52
รวม 63 270 51 384

จากตารางที่ 4.40   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
ไมขึ้นกับการศึกษา นัน่คือ การศึกษาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกการศึกษาซื้อ มีคาใชจาย ต่ํากวา 500 บาท มากที่สุด 501
- 1,000  บาท รองลงมา และ 1,001 บาทขึ้นไป นอยที่สุด
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1.20 การศกึษาตางกนัไมมอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการประเมนิผลหลังการซือ้

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ไมขึ้นกับการศึกษา

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ขึ้นกับการศึกษา

ตารางที่ 4.41  แสดงการทดสอบสมมติฐานการศึกษาอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
                      ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ
                      ดานการซื้อในอนาคต

การศึกษา
การประเมินผลหลังการซื้อ
ดานการใชในอนาคต ต่ํากวา

ปริญญาตรี
ปริญญา
ตรี

สูงกวา
ปริญญาตรี

รวม χ 2 Prob.

ไมใช 15 44 8 67 18.552* 0.005
ไมแนใจ 24 76 7 107
ใช 24 150 36 210
รวม 63 270 51 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.41   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
ประเมินผลหลังการซื้อ ขึน้กบัการศกึษา นัน่คือ การศึกษามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทกุๆ การศกึษามกีารใชในอนาคตมากทีสุ่ด
ไมแนใจรองลงมา และ ไมใชนอยทีสุ่ด
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1.21 รายไดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุง ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรับรูปญหา ไมขึ้นกับรายได

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรับรูปญหา ขึ้นกับรายได

ตารางที ่4.42  แสดงการทดสอบสมมตฐิานรายไดมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                    ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา  ดานเหตุผลที่ใช

รายได
การรับรูปญหา
ดานเหตุผลที่ใช

ต่ํากวา หรือ
เทากับ

10,000 บาท

10,001 -
20,000
บาท

20,001
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว

43 138 131 312 0.951 0.622

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา 12 34 26 72

รวม 55 172 157 384

จากตารางที่ 4.42   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการรบัรู
ปญหา  ไมขึน้กบัรายไดโดยทุกๆ นัน่คือ รายไดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย รายไดมีเหตุผลที่ใชเพื่อชวยแกปญหาสิว ฝา/ชวย
ลบรอยจากสิว มากกวาและชวยใหใบหนา เตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
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1.22 รายไดตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนยการแสวงหาขอมูล

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ไมขึ้นกับรายได

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ขึ้นกับรายได

ตารางที่ 4.43  แสดงการทดสอบสมมติฐานรายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
                      ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล                    
                      ดานสื่อโฆษณาที่รับรู 

รายได
การแสวงหาขอมูล

ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
ต่ํากวา หรือ
เทากับ

10,000 บาท

10,001 -
20,000
บาท

20,001
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ใบปลิว 29 99 93 221 3.582 0.733
อินเตอรเน็ต 3 19 15 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 7 15 12 34
โทรทัศน/วิทยุ 16 39 37 92
รวม 55 172 157 384

จากตารางที ่ 4.43   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา
การตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการ
แสวงหาขอมูล ไมขึ้นกับรายได นัน่คือ รายไดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกๆ รายไดการแสวงหาขอมูลจากสื่อใบปลิว
มากที่สุด โทรทัศน/วิทยุ รองลงมา และหนังสือพิมพ /วารสาร นอยที่สุด
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1.23 รายไดตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO:  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก  ไมขึน้กบัรายได

H1:   การตัดสินใจซื้อเครื่องอสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก  ขึ้นกับรายได

ตารางที ่4.44  แสดงการทดสอบสมมตฐิานรายไดมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                     ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก  ดานลักษณะการซื้อ

รายได
การประเมินทางเลือก
ดานลักษณะการซื้อ ต่ํากวา หรือ

เทากับ
10,000 บาท

10,001 -
20,000
บาท

20,001
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 7 96 89 192 35.698* 0.000
อ่ืนๆ เชน ลดราคา ตาม
คําแนะนํา แจกของแถม

48 76 68 192

รวม 55 172 157 384
* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

จากตารางที่ 4.44   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือกขึ้นกับรายได นัน่คือ รายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยรายไดต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีลักษณะการซื้อ
อ่ืนๆ เชน   ลดราคา ตามคําแนะนํา แจกของแถม รายได 10,001 -  20,000  บาท และ 20,001  ขึ้นไป
ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา
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1.24 รายไดตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ไมขึ้นกับรายได

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ขึ้นกับรายได

ตารางที ่4.45  แสดงการทดสอบสมมตฐิานรายไดมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                 ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อ  ดานคาใชจาย

รายได
การตัดสินใจซื้อ
ดานคาใชจาย

ต่ํากวา หรือ
เทากับ

10,000 บาท

10,001 -
20,000
บาท

20,001
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ต่ํากวา 500 บาท 31 94 86 211 1.375 0.849
501 - 1,000  บาท 16 58 47 121
1,001-1,500 บาท 8 20 24 52
รวม 55 172 157 384

จากตารางที ่ 4.45   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ   
ตดัสนิใจซือ้ไมขึน้กบัรายได นัน่คอื รายไดไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
ในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย โดยทกุๆ รายไดมคีาใชจายต่าํกวา 500 บาท มากทีสุ่ด  คาใชจาย
501 - 1,000  บาท รองลงมา และคาใชจาย 1,001-1,500 บาท นอยที่สุด
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1.25 รายไดตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ไมขึ้นกับรายได

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ขึ้นกับรายได

ตารางที่ 4.46  แสดงการทดสอบสมมติฐานรายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
                      ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ
                      ดานการซื้อในอนาคต

รายได
การประเมินผลหลังการซื้อ
ดานการซื้อในอนาคต

ต่ํากวา หรือ
เทากับ

10,000 บาท

10,001 -
20,000
บาท

20,001
ขึ้นไป

รวม χ 2 Prob.

ไมใช 8 21 38 67 9.589* 0.048
ไมแนใจ 17 54 36 107
ใช 30 97 83 210
รวม 55 172 157 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที ่4.46   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
ประเมินผลหลังการซื้อข้ึนกบัรายได นัน่คือ รายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทกุๆ รายไดมกีารตดัสนิใจใชในอนาคตมากทีสุ่ด
ไมแนใจ รองลงมาและไมใช นอยทีสุ่ด
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1.26 สถานภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการรบัรูปญหา

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรบัรูปญหา  ไมขึ้นกับสถานภาพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการรบัรูปญหา ขึ้นกับสถานภาพ

ตารางที ่4.47  แสดงการทดสอบสมมตฐิานสถานภาพมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                      ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา  ดานเหตุผลที่ใช

สถานภาพการรับรูปญหา
ดานเหตุผลที่ใช โสด ไมโสด

รวม χ 2 Prob.

ชวยแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสิว 50 262 312 0.176 0.675
ชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคลํา 13 59 72
รวม 63 321 384

จากตารางที ่ 4.47   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย  ในขัน้ตอนการรบัรู
ปญหาไมขึน้กบัสถานภาพ นัน่คอื สถานภาพไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยทุกๆ สถานภาพการสมรสมีเหตุผลที่ใชเพื่อชวยแก
ปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสิวมากกวาชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
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1.27 สถานภาพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO:       การตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมลู  ไมขึน้กบัสถานภาพ

H1:   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  ขึ้นกับสถานภาพ

ตารางที ่4.48   แสดงการทดสอบสมมตฐิานสถานภาพการมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                       ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล  ดานสื่อโฆษณา
                     ที่รับรู

สถานภาพการแสวงหาขอมูล
ดานสื่อโฆษณาที่รับรู โสด ไมโสด

รวม χ 2 Prob.

ใบปลิว 37 184 221 1.849 0.604
อินเตอรเน็ต 5 32 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 8 26 34
โทรทัศน/วิทยุ 13 79 92
รวม 63 321 384

จากตารางที ่4.48 ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการแสวงหา
ขอมลูไมขึน้กบัสถานภาพ นัน่คือ สถานภาพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  โดยทุกๆ สถานภาพการสมรสมีส่ือที่รับรูคือใบปลิว
มากที่สุด โทรทัศน/วิทยุ   หนังสือพิมพ /วารสาร   รองลงมา และอินเตอรเน็ตนอยที่สุด
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1.28 สถานภาพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก  ไมขึ้นกับสถานภาพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก  ขึน้กบัสถานภาพ

ตารางที ่4.49  แสดงการทดสอบสมมตฐิานสถานภาพมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุ
                         ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก    
                      ดานลักษณะการซื้อ

สถานภาพการประเมินทางเลือก
ดานลักษณะการซื้อ โสด ไมโสด

รวม χ 2 Prob.

ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 32 160 192 0.019 0.890
อ่ืนๆ เชน ลดราคา ตามคําแนะนํา แจก
ของแถม 31 161 192

รวม 63 321 384

จากตารางที ่4.49   ผลการทดสอบดวยคาสถติไิคสแควร ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลอืกไมขึน้กบัสถานภาพ นัน่คอื สถานภาพไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  โดยสถานภาพไมโสดมีลักษณะการซื้ออ่ืนๆ
เชน ลดราคา ตามคําแนะนํา แจกของแถม เปนสวนมาก สถานภาพโสดซื้อเมื่อเห็นโฆษณา          
เปนสวนมาก
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1.29 สถานภาพตางกันไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตดัสนิใจซือ้  ไมขึน้กบัสถานภาพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ขึ้นกับสถานภาพ

ตารางที ่4.50  แสดงการทดสอบสมมตฐิานสถานภาพมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                         ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อ   ดานคาใชจาย

สถานภาพการตัดสินใจซื้อ
ดานคาใชจาย โสด ไมโสด

รวม χ 2 Prob.

ต่ํากวา 500 บาท 35 176 211 0.080 0.961
501 - 1,000  บาท 19 102 121
1,001 บาทขึ้นไป 9 43 52
รวม 63 321 384

จากตารางที่ 4.50   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการ
ตดัสนิใจซือ้ไมขึ้นกับสถานภาพ นัน่คือ สถานภาพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย   โดยทกุๆ สถานภาพ มคีาใชจายในการซือ้เครือ่ง
สําอาง ต่าํกวา 500 บาท มากทีสุ่ด 501 - 1,000  บาท รองลงมา และ1,001 บาทขึ้นไป นอยที่สุด
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1.30 สถานภาพตางกนัไมมอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมนิผลหลังการซือ้

HO: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ไมขึ้นกับสถานภาพ

H1: การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ  ขึ้นกับสถานภาพ

ตารางที ่4.51  แสดงการทดสอบสมมตฐิานสถานภาพมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                         ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ
                     ดานการซื้อในอนาคต

สถานภาพการประเมินผลหลังการซื้อ
ดานการซื้อในอนาคต โสด ไมโสด

รวม χ 2 Prob.

ไมใช 15 52 67 8.373* 0.017
ไมแนใจ 24 83 107
ใช 24 186 210
รวม 63 321 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.51   ผลการทดสอบดวยคาสถิติไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อข้ึนกับสถานภาพ นัน่คือ สถานภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย โดยสถานภาพโสดมีการซื้อใชในอนาคต มากที่สุด
ไมแนใจรองลงมา และ ไมใช นอยที่สุด
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สมมติฐานที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยตางกัน

2.1 ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การทีม่ตีรายีห่อไทย  ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: ผลิตภณัฑไมมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การทีม่ีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

ตารางที ่4.52  แสดงการทดสอบสมมตฐิานผลติภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                     ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. Mean S.D.

t-test t-prob.

ผลิตภัณฑ 4.24 0.426 4.21 0.409 0.552 0.602
*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

จากตารางที ่4.52 ผลการทดสอบดวยคาสถติ ิt-test ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวา ผูทีต่ดัสินใจ
ซ้ือเพือ่ไปใชแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสวิและชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ําใหความ
สําคญัตอผลิตภณัฑในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกนั นัน่คอืผลิตภณัฑไมมอิีทธพิลตอการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ีตรายี่หอไทย
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2.2  ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการ
ทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO: ผลิตภณัฑไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

ตารางที่ 4.53  แสดงการทดสอบสมมติฐานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
                      บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล     
                      ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ ใบปลิว 4.22 0.41 221 0.783 0.504
อินเตอรเน็ต 4.32 0.47 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 4.26 0.45 34
โทรทัศน/วิทยุ 4.22 0.41 92
รวม 4.23 0.42 384

จากตารางที่ 4.53   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
(ANOVA) ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวาผูทีรั่บขอมลูจากใบปลวิ อินเตอรเนต็ หนงัสอืพมิพ /วารสาร
และโทรทัศน/วิทยุ ใหความสําคัญตอผลิตภัณฑในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลไมแตกตางกัน นั่นคือ
ผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
ยี่หอไทย
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2.3  ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการ
ทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: ผลิตภณัฑไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

ตารางที่ 4.54  แสดงการทดสอบสมมติฐานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
                       บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก     
                       ดานลักษณะการซื้อ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 4.18 0.39 192 3.723* 0.005
ซ้ือเมื่อลดราคา 4.39 0.49 62
ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ 4.32 0.47 47
ซ้ือเมื่อไดทดลองใช 4.16 0.37 44
ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา 4.21 0.41 39
รวม 4.23 0.42 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.54   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่ตัดสินใจซื้อจะซ้ือเมื่อเห็นโฆษณามากกวาซ้ือเมื่อลด
ราคา ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ ซ้ือเมื่อทดลองใชและซื้อเมื่อไดรับคําแนะนํา  ใหความสําคัญตอ
ผลิตภัณฑในขั้นตอนการประเมินทางเลือกแตกตางกัน  นั่นคือ ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.4  ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการ
ทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: ผลิตภณัฑไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนตัดสินใจซื้อ

H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

 ตารางที ่4.55  แสดงการทดสอบสมมตฐิานผลติภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
                       ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยการตัดสินใจซื้อ   ดานคาใชจาย
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ ต่ํากวา 500 บาท 4.23 0.42 211 0.059 0.943
501 - 1,000  บาท 4.23 0.42 121
1,001 บาทขึ้นไป 4.25 0.44 52
รวม 4.23 0.42 384

จากตารางที่ 4.55   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรรวน
(ANOVA) ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวาผูทีต่ดัสนิใจซือ้ต่าํกวา 500 บาท  501-1,000 บาท และ1,001
บาทขึน้ไป ใหความสาํคญัตอผลิตภณัฑในขัน้ตอน ตดัสนิใจซือ้ดานคาใชจายไมแตกตางกนั นัน่คอื
ผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
ยี่หอไทย
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2.5  ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการ
ทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: ผลิตภณัฑไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

H1: ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

ตารางที่ 4.56  แสดงการทดสอบสมมติฐานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
                      บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ
                      ดานการซื้อในอนาคต
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ ไมใช 4.10 0.31 67 9.474* 0.000
ไมแนใจ 4.15 0.36 107
ใช 4.31 0.47 210
รวม 4.23 0.42 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.56     ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปร

รวน(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจใชผลิตภัณฑมากกวาไมใช
หรือไมแนใจ ใหความสําคัญตอผลิตภัณฑในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อใน
อนาคตแตกตางกนั  นัน่คอื ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.6  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ดานการรับรูปญหา

HO:   ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

H1:  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

ตารางที ่4.57  แสดงการทดสอบสมมตฐิานราคามอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                    ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา  ดานเหตุผลที่ใช 

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. Mean S.D.

t-test t-prob.

ราคา 4.12 0.600 4.19 0.573 1.501 0.310
*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

จากตารางที่ 4.57 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูที่
ตัดสินใจซือ้เพือ่ไปใชแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสวิและชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
ใหความสาํคญัตอราคาในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกนั นัน่คอื ราคาไมมอิีทธพิลตอการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ีตรายี่หอไทย
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2.7  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทยในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO:   ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

H1:  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

ตารางที ่4.58  แสดงการทดสอบสมมตฐิานราคามอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา
                    ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การแสวงหาขอมูล  ดานโฆษณาที่รับรู
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ราคา ใบปลิว 4.13 0.582 221 0.019 0.996
อินเตอรเน็ต 4.14 0.585 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 4.12 0.640 34
โทรทัศน/วิทยุ 4.14 0.622 92
รวม 4.13 0.595 384

จากตารางที่ 4.58   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
(ANOVA) ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวาผูทีรั่บขอมลูจากใบปลวิ อินเตอรเนต็ หนงัสอืพมิพ /วารสาร
และโทรทัศน/วิทยุ ใหความสําคัญตอราคาในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลไมแตกตางกัน นั่นคือ ราคา
ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.8    ราคามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ี
ตรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO:   ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

H1:  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

ตารางที ่4.59  แสดงการทดสอบสมมตฐิานราคามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
                       ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การประเมินทางเลือก  ดานลักษณะการซื้อ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ราคา ซื้อเมื่อเห็นโฆษณา 4.15 0.525 192 6.544* 0.005
ซ้ือเมื่อลดราคา 4.00 0.724 62
ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ 4.32 0.471 47
ซ้ือเมื่อไดทดลองใช 4.32 0.471 44
ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา 3.79 0.767 39
รวม 4.13 0.595 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.59   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ดวยวิธีวิเคราะหความแปรรวน(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่ตัดสินใจซื้อ
จะซือ้เมือ่เหน็โฆษณามากกวาซือ้เมือ่ลดราคา ซ้ือเมือ่มขีองแถมนาสนใจ ซ้ือเมือ่ทดลองใชและซ้ือเมือ่
ไดรับคําแนะนํา  ใหความสําคัญตอราคาในขั้นตอนการประเมินทางเลือกแตกตางกัน  นั่นคือ ราคามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.9  ราคามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ี
ตรายีห่อไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO:   ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

H1:  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

ตารางที่ 4.60  แสดงการทดสอบสมมติฐานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
                      ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การตัดสินใจซื้อ   ดานคาใชจาย
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ราคา ต่ํากวา 500 บาท 4.09 0.587 211 2.479 0.085
501 - 1,000  บาท 4.14 0.582 121
1,001 บาทขึ้นไป 4.29 0.637 52
รวม 4.13 0.595 384

จากตารางที่ 4.60   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
(ANOVA) ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวาผูทีต่ดัสนิใจซือ้ต่าํกวา 500 บาท  501-1,000 บาท และ1,001
บาทขึน้ไป ใหความสาํคญัตอราคาในขัน้ตอนตดัสนิใจซือ้ดานคาใชจายไมแตกตางกนั นัน่คอืราคาไมมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.10  ราคามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ี
ตรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO:   ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

H1:  ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

ตารางที ่4.61  แสดงการทดสอบสมมตฐิานราคามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนา
             ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การประเมินผลหลังการซื้อ

                     ดานการซื้อในอนาคต
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ราคา ไมใช 3.99 0.476 67 39.777* 0.000
ไมแนใจ 3.79 0.429 107
ใช 4.35 0.609 210
รวม 4.13 0.595 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที ่4.61      ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจใชผลิตภัณฑมากกวาไมใชหรือ
ไมแนใจ และใหความสําคัญตอราคาในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต
แตกตางกัน  นัน่คอื ราคามอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ
ทีม่ตีรายีห่อไทย
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2.11  การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

H1: การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

ตารางที่ 4.62  แสดงการทดสอบสมมติฐานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
                       สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา              
                       ดานเหตุผลที่ใช

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. Mean S.D.

t-test t-prob.

การจัดจําหนาย 3.78 0.626 3.81 0.685 0.321 0.749

จากตารางที่ 4.62 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูที่
ตดัสนิใจซือ้เพือ่ไปใชแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสวิและชวยใหใบหนาเตงตงึ/ลบรอยหมองคล้าํ
ใหความสาํคญัตอการจัดจําหนายในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกนั นัน่คอื การจัดจําหนาย
ไมมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ีตรายี่หอไทย
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2.12  การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO:  การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

H1:  การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

ตารางที่ 4.63  แสดงการทดสอบสมมติฐานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
                      สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การแสวงหาขอมูล
                      ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การจัดจําหนาย ใบปลิว 3.78 0.640 221 0.149 0.930
อินเตอรเน็ต 3.78 0.750 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 3.85 0.558 34
โทรทัศน/วิทยุ 3.77 0.613 92
รวม 3.78 0.636 384

จากตารางที่ 4.63   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
(ANOVA) ทีร่ะดบันยัสําคญั 0.05 พบวาผูทีรั่บขอมลูจากใบปลวิ อินเตอรเนต็ หนงัสอืพมิพ/วารสาร
และโทรทัศน/วิทยุ ใหความสําคัญตอการจัดจําหนายในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลไมแตกตางกัน      
นั่นคือ การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย
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2.13  การจดัจาํหนายมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

H1: การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

ตารางที ่4.64  แสดงการทดสอบสมมตฐิานการจัดจําหนายมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอาง
                        บาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินทางเลือก
                     ดานลักษณะการซื้อ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การจัดจําหนาย ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา 3.84 0.602 192 3.725* 0.005
ซ้ือเมื่อลดราคา 3.85 0.786 62
ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ 3.85 0.691 47
ซ้ือเมื่อไดทดลองใช 3.50 0.506 44
ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา 3.62 0.493 39
รวม 3.78 0.636 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.64   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test  ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่ตัดสินใจซื้อจะซ้ือเมื่อเห็นโฆษณามากกวาซ้ือเมื่อ
ลดราคา ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ ซ้ือเมื่อทดลองใชและซื้อเมื่อไดรับคําแนะนํา ใหความสําคัญตอ
การจัดจําหนายในขั้นตอนการประเมินทางเลือกแตกตางกัน  นั่นคือการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.14  การจดัจาํหนายมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

H1: การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

 ตารางที่ 4.65  แสดงการทดสอบสมมติฐานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
                       สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การตัดสินใจซื้อ
                       ดานคาใชจาย
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การจัดจําหนาย ต่ํากวา 500 บาท 3.75 0.639 211 3.517* 0.031
501 - 1,000  บาท 3.75 0.636 121
1,001 บาทขึ้นไป 4.00 0.594 52
รวม 3.78 0.636 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.65   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่ตัดสินใจซื้อต่ํากวา 500 บาท  มากกวา 501-1,000 บาท
และ1,001 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญตอการจัดจําหนายในขั้นตอนตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
แตกตางกัน นั่นคือการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.15  การจดัจาํหนายมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

H1: การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

ตารางที ่4.66  แสดงการทดสอบสมมตฐิานการจัดจําหนายมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอาง
                        บาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผลหลังการซื้อ
                     ดานการซื้อในอนาคต
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การจัดจําหนาย ไมใช 3.46 0.703 67 31.577* 0.000
ไมแนใจ 3.56 0.617 107
ใช 4.00 0.536 210
รวม 3.78 0.636 384

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
 จากตารางที ่4.66      ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  พบวา ผูตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจใชผลิตภัณฑมากกวาไมใชหรือ
ไมแนใจ ใหความสําคัญตอการจัดจําหนายในขั้นตอน การประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อใน
อนาคตแตกตางกัน  นั่นคือ การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.16 การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

HO: การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

H1: การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา

ตารางที่ 4.67  แสดงการทดสอบสมมติฐานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
                      เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การรับรูปญหา  
                        ดานเหตุผลที่ใช

ชวยแกปญหาสิว ฝา/
ชวยลบรอยจากสิว

ชวยใหใบหนาเตงตึง/
ลบรอยหมองคล้ํา

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. Mean S.D.

t-test t-prob.

การสงเสริมการตลาด 3.58 0.637 3.54 0.627 0.464 0.643

จากตารางที่ 4.67 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test   ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่
ตัดสินใจซือ้เพือ่ไปใชแกปญหาสิว ฝา/ชวยลบรอยจากสวิและชวยใหใบหนาเตงตึง/ลบรอยหมองคล้ํา
ใหความสาํคญัตอการสงเสริมการตลาดในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกนั นัน่คอื การสงเสรมิ
การตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
ยี่หอไทย
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2.17  การสงเสรมิการตลาดมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

HO: การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

H1: การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล

ตารางที่ 4.68  แสดงการทดสอบสมมติฐานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
                       เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทยการแสวงหาขอมลู
                        ดานสือ่โฆษณาทีรั่บรู
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การสงเสรมิการตลาด ใบปลิว 3.52 0.600 221 1.072 0.361
อินเตอรเน็ต 3.59 0.725 37
หนังสือพิมพ /วารสาร 3.65 0.646 34
โทรทัศน/วิทยุ 3.65 0.670 92
รวม 3.57 0.634 384

จากตารางที่ 4.68   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่รับขอมูลจากใบปลิว อินเตอรเน็ต หนังสือพิมพ /      
วารสารและโทรทัศน/วิทยุ ใหความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล  
ไมแตกตางกัน นั่นคือ การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง      
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.18  การสงเสรมิการตลาดมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

HO: การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

H1: การสงเสรมิการตลาดมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก

ตารางที่ 4.69  แสดงการทดสอบสมมติฐานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
                       เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  การประเมิน
                      ทางเลือก    ดานลักษณะการซื้อ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การสงเสริมการตลาด ซื้อเมื่อเห็นโฆษณา 3.61 0.736 192 1.467 0.212
ซ้ือเมื่อลดราคา 3.52 0.504 62
ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ 3.68 0.515 47
ซ้ือเมื่อไดทดลองใช 3.50 0.506 44
ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา 3.41 0.498 39
รวม 3.57 0.634 384

จากตารางที่ 4.69   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปร ปรวน
(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูที่ตัดสินใจซื้อจะซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา ซ้ือเมื่อลดราคา     
ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ ซ้ือเมื่อทดลองใชและซื้อเมื่อไดรับคําแนะนํา  ใหความสําคัญตอการ
สงเสริมการตลาดในขั้นตอนการประเมินทางเลือกไมแตกตางกัน  นั่นคือ การสงเสริมการตลาด
ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.19  การสงเสรมิการตลาดมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

HO: การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

H1: การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

ตารางที่ 4.70  แสดงการทดสอบสมมติฐานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
                       เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อ
                      ดานคาใชจาย
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การสงเสริมการตลาด ต่ํากวา 500 บาท 3.54 0.641 211 4.205* 0.016
501 - 1,000  บาท 3.53 0.593 121
1,001 บาทขึ้นไป 3.81 0.658 52
รวม 3.57 0.634 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.70   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูที่ตัดสินใจซื้อต่ํากวา 500 บาท มากกวา 501-1,000 บาท
และ1,001 บาทขึน้ไป ใหความสาํคญัตอการสงเสรมิการตลาดในขัน้ตอนตดัสนิใจซือ้ดานคาใชจาย
แตกตางกนั นั่นคือ การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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2.20  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

HO: การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

H1:  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อ

ตารางที่ 4.71  แสดงการทดสอบสมมติฐานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
                       เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย การประเมินผล
                      หลังการซื้อ  ดานการซื้อในอนาคต
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การสงเสริมการตลาด ไมใช 3.10 0.308 67 85.067* 0.000
ไมแนใจ 3.24 0.452 107
ใช 3.89 0.613 210
รวม 3.57 0.634 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.71  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ผูตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจใชผลิตภัณฑมากกวาไมใชหรือ
ไมแนใจ ใหความสาํคญัตอการสงเสรมิการตลาดในขัน้ตอนการประเมนิผลหลังการซือ้   ดานการซือ้
ในอนาคตแตกตางกัน นั่นคือ  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
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สมมติฐานที่ 3. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อท่ีตางกัน

3.1 ผูบริโภคทีม่เีพศทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดัสนิใจ
ซ้ือที่ตางกัน

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซือ้ที่ไมตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซือ้ที่ตางกัน
ตารางที่ 4.72  แสดงการทดสอบสมมติฐานผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการ
                      ตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

เพศชาย เพศหญิงปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. Mean S.D.
t-test t-prob.

ผลิตภัณฑ 4.20 0.460 4.30 0.401 2.143* 0.033
ราคา 4.08 0.565 4.24 0.602 2.493* 0.013
การจัดจําหนาย 3.80 0.667 3.74 0.622 -0.876 0.382
การสงเสริมการตลาด 3.58 0.708 3.56 0.599 -0.304 0.762

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.72   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  พบวา

เพศตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความแตกตางกัน 2 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ และ
ดานราคา
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3.2   ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

H0 :  ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน

H1 :  ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตดัสนิใจซือ้ที่ตางกัน
ตารางที่ 4.73  แสดงการทดสอบสมมติฐานผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการ
                      ตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ 15  - 23  ป 4.184 0.391 49 0.387 0.679
24  - 32  ป 4.246 0.432 118
32  ปขึ้นไป 4.235 0.425 217
รวม 4.232 0.423 384

ราคา 15  - 23  ป 4.061 0.626 49 13.251* 0.000
24  - 32  ป 3.924 0.437 118
32  ปขึ้นไป 4.258 0.629 217
รวม 4.130 0.595 384

การจัดจําหนาย 15  - 23  ป 3.673 0.689 49 4.769* 0.009
24  - 32  ป 3.669 0.472 118
32  ปขึ้นไป 3.871 0.688 217
รวม 3.784 0.636 384

การสงเสริมการตลาด 15  - 23  ป 3.327 0.516 49 4.897* 0.008
24  - 32  ป 3.559 0.711 118
32  ปขึ้นไป 3.636 0.602 217
รวม 3.573 0.634 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที ่ 4.73  ผลการทดสอบดวยคาสถติ ิ F-test ดวยวธีิวเิคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา อายุตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความ
แตกตางกัน 3 ดาน ไดแก ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด
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3.3 ผูบริโภคทีม่อีาชพีทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดัสินใจ
ซ้ือทีต่างกนั

H0 :  ผูบริโภคทีม่อีาชพีทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดัสนิใจ
ซ้ือที่ไมตางกัน

H1 :  ผูบริโภคทีม่อีาชพีทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดัสนิใจ
ซ้ือที่ตางกัน

ตารางที่ 4.74  แสดงการทดสอบสมมติฐานผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการ
                      ตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ นักเรียน / นักศึกษา 4.308 0.468 39 1.128 0.325
รับราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 4.216 0.412 306
อ่ืนๆ 4.282 0.456 39
รวม 4.232 0.423 384

ราคา นักเรียน / นักศึกษา 4.179 0.556 39 4.427* 0.013
รับราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 4.092 0.604 306
อ่ืนๆ 4.385 0.493 39
รวม 4.130 0.595 384

การจัดจําหนาย นักเรียน / นักศึกษา 3.667 0.530 39 3.621* 0.028
รับราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 3.768 0.639 306
อ่ืนๆ 4.026 0.668 39
รวม 3.784 0.636 384
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ตารางที่ 4.74  (ตอ)
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การสงเสริมการ
ตลาด นักเรียน / นักศึกษา 3.487 0.644 39 1.402 0.247

รับราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 3.565 0.604 306
อ่ืนๆ 3.718 0.826 39
รวม 3.573 0.634 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.74  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา  อาชีพตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความ
แตกตางกัน 2 ดาน ไดแก ดานราคา และดานการจัดจําหนาย
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3.4 ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อทีต่างกนั

H0 : ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตดัสินใจซื้อที่ไมตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตดัสนิใจซื้อที่ตางกัน
ตารางที่ 4.75  แสดงการทดสอบสมมติฐานผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง
                      การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ ต่ํากวาปริญญาตรี 4.127 0.336 63 4.654* 0.010
ปริญญาตรี 4.274 0.447 270
สูงกวาปริญญาตรี 4.137 0.348 51
รวม 4.232 0.423 384

ราคา ต่ํากวาปริญญาตรี 4.000 0.508 63 1.843 0.160
ปริญญาตรี 4.159 0.604 270
สูงกวาปริญญาตรี 4.137 0.633 51
รวม 4.130 0.595 384

การจัดจําหนาย ต่ํากวาปริญญาตรี 3.508 0.504 63 10.005* 0.000
ปริญญาตรี 3.804 0.658 270
สูงกวาปริญญาตรี 4.020 0.547 51
รวม 3.784 0.636 384

การสงเสริมการตลาด ต่ํากวาปริญญาตรี 3.635 0.703 63 0.364 0.695
ปริญญาตรี 3.559 0.599 270
สูงกวาปริญญาตรี 3.569 0.728 51
รวม 3.573 0.634 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.75   ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาการศกึษาทีต่างกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความ
แตกตางกัน 2 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจําหนาย
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3.5 ผูบริโภคที่มีรายไดที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซือ้ทีต่างกนั

H0 :   ผูบริโภคที่มีรายไดที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซือ้ที่ไมตางกัน

H1 :   ผูบริโภคที่มีรายไดที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซือ้ที่ตางกัน

ตารางที่ 4.76  แสดงการทดสอบสมมติฐานผูบริโภคที่มีรายไดที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการ
                      ตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล    ตอ
การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. n F-test F-Prob.

ผลิตภัณฑ ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 4.418 0.498 55 4.326* 0.005
10,001 -  20,000  บาท 4.209 0.408 172
20,001 - 30,000  บาท 4.192 0.395 120
30,001  ขึ้นไป 4.189 0.397 37
รวม 4.232 0.423 384

ราคา ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 4.145 0.650 55 0.164 0.921
10,001 -  20,000  บาท 4.122 0.604 172
20,001 - 30,000  บาท 4.117 0.611 120
30,001  ขึ้นไป 4.189 0.397 37
รวม 4.130 0.595 384

การจัดจําหนาย ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 3.855 0.650 55 7.984* 0.000
10,001 -  20,000  บาท 3.657 0.634 172
20,001 - 30,000  บาท 3.808 0.539 120
30,001  ขึ้นไป 4.189 0.739 37
รวม 3.784 0.636 384
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ตารางที ่4.76  (ตอ)
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ

Mean S.D. n F-test F-Prob.

การสงเสริม
การตลาด ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 3.727 0.489 55 5.758* 0.001

10,001 -  20,000  บาท 3.651 0.697 172
20,001 - 30,000  บาท 3.383 0.488 120
30,001  ขึ้นไป 3.595 0.798 37
รวม 3.573 0.634 384

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.76  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

(ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา รายไดตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความ
แตกตางกัน 3 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด
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3.5  ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่ตางกัน  มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน

H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

ตารางที่ 4.77  แสดงการทดสอบสมมติฐานผูบริโภคที่มีสถานภาพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง
                      การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

โสด ไมโสดปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. Mean S.D.

t-test t-prob.

ผลิตภัณฑ 4.13 0.336 4.25 0.435 -2.163* 0.031
ราคา 4.00 0.508 4.16 0.608 -1.907 0.057
การจัดจําหนาย 3.51 0.504 3.84 0.646 -3.831* 0.000
การสงเสริมการตลาด 3.63 0.703 3.56 0.620 0.849 0.397

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
จากตารางที่ 4.77 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test   ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา สถาน

ภาพตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความแตกตางกัน 2 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ และ
ดานการจัดจําหนาย
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บทที่ 5
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล ขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยเรื่อง "ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ     
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอสินคาไทยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพฯ"  โดยเนนศึกษาเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทย พลอยสวย สโรรักษ 
ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  หรือบานสมุนไพรสกุลรัตนเนื่องจากเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาทั้ง 
4 ยี่หอ มีราคาใกลเคียงกัน ซ่ึงผลจากการวจิยั สามารถนาํไปปรบัปรงุและรกัษาคณุคาตราสนิคาไทย
ประเภทเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา ตลอดจนใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ
สินคาไทยและวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุม         
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสมโดยมีวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปนี้

1.  เพือ่ศกึษาปจจยัดานประชากรศาสตรทีม่อิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ

2. เพือ่ศกึษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ

3. เพือ่เปรยีบเทยีบปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้สําหรับ
ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดอาศัยทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ทฤษฎีเกี่ยวกับการ        
ตัดสินใจซื้อ และงานวจิยัอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วของมาเปนกรอบแนวคดิในการวจิยั และไดกาํหนดสมมตฐิานใน
การวจิยัดงัตอไปนี้

1.   ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลกับการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

     2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยตางกัน

3.   ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ลูกคาที่มาซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในราน
พลอยสวย รานสโรรักษ  รานผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  หรือบานสมุนไพรสกุลรัตน ตาม
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สาขาตางๆในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะทําการเลือกตัวอยางจากกลุมประชากรนี้ดวยวิธีการ
สุมตัวอยางหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดใชแบบสอบถามทําการ
สอบถามผูบริโภคที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในรานพลอยสวย รานสโรรักษ รานผลิตภัณฑ
สมุนไพร ดร.สาโรช  หรือบานสมุนไพรสกุลรัตน ตามสาขาตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
กลุมตัวอยางมีลักษณะดังนี้ คือ เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.8 และเพศชาย คิดเปนรอยละ 31.2
สวนใหญอายุระหวาง 33  - 41  ป คิดเปน รอยละ 54.9  รองลงมาอายุ ระหวาง 24  - 32  ป คิดเปน
รอยละ 30.7  อาชีพรับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 79.7 รองลงมาอาชีพนักเรียน /
นักศึกษา คิดเปนรอยละ 10.2 อาชีพ การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 70.3 รองลงมามีการ
ศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 16.4  รายได 10,001 -  20,000  บาท คิดเปนรอยละ
44.8 รองลงมารายได 20,001 - 30,000  บาท คิดเปนรอยละ 31.4  สถานภาพการสมรสเปนโสด
คิดเปนรอยละ 60.4 รองลงมาสมรส / อยูดวยกัน คิดเปน  รอยละ 33.1

5.1 สรุปผลการวิจัย
1. ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา

ในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการจัดจําหนาย      
มีความสําคัญมาก สวนดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญปานกลาง

2.  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
            2.1 การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย

ดานการรบัรูปญหา  พบวาเหตผุลทีใ่ชเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนา คอื ผิวหนาหมองคล้าํ รองลงมา        
มสิีว/ฝา เหตผุลที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย สวนใหญคือ
ชวยแกปญหาสิว ฝา รองลงมา ชวยลบรอยดางดํา

           2.2 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ดานการแสวงหาขอมูล พบวาบุคคลที่สอบถามเกี่ยวกับขอมูลเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการทีม่ตีรายีห่อหอไทย สวนใหญคอื ผูใหคาํปรกึษาดานความงาม   รองลงมาคอื พนกังานขาย
ส่ือโฆษณาที่รับรูขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย     
มากที่สุด คือ ใบปลิว รองลงมาคือ โทรทัศน

      2.3 การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย   
ดานการประเมินทางเลือก  พบวา การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
ยี่หอไทย สวนใหญคือ ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา รองลงมาคือ ซ้ือเมื่อลดราคา  เหตุผลสําคัญมากที่สุดที่  
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยคือ ราคาคุมคาและ
เหมาะสม  รองลงมาคือ มีสวนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ
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    2.4 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทยตอคร้ัง สวนใหญ คือ ต่ํากวา 500 บาท รองลงมา 501 - 1,000 บาท  
ประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยที่ใชและซ้ือ    
สวนใหญคอื ชุดหนาขาวใส เนียนเรียบ รองลงมาคือ ชุดใหความชุมชื่นเนียนนุม  บุคคลที่มีสวนรวม
ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย สวนใหญคือ     
ผูใหคาํปรกึษาดานความงาม  รองลงมาคือ เพื่อน

     2.5 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ดานการประเมินผลหลังการซื้อ พบวา ความรูสึกหลังจากทานไดใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุง   
ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยแลว สวนใหญ คือ ใบหนาใสขาว เนียนเรียบ         
รองลงมาคือ ใบหนา  มีความชุมชื่นเนียนนุม  ผลขางเคียงที่เกิดขึ้นกับทานภายหลังการใชผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย สวนใหญคือ ใบหนาใสขาว    
เนียนเรียบ รองลงมาคือ ระคายเคือง   ความถี่ในการซื้อสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่
มีตรายี่หอไทยสวนใหญคือ 1 คร้ัง/เดือน รองลงมาคือ 2 คร้ัง/เดือน  ปญหาทีพ่บจากการใชผลิตภณัฑ
เครือ่งสาํอางบาํรงุผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อไทย สวนใหญ คือ ลดราคานอย  รองมา คือ 
หาซื้อยาก  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ
ไทยในอนาคต สวนใหญอยูในระดับไมใช      รองลงมาคือ ไมแนใจ และต่ําสุดคือ ใชอยางแนนอน

3.  การทดสอบสมมติฐาน
     สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีอิทธิพล

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

                1.1 เพศตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

       การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการรับรูปญหาดานเหตุผลที่ใช  ไมขึ้นกับเพศ

        การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู  ไมขึ้นกับเพศ

   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย            
ในขัน้ตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ  ไมขึ้นกับเพศ
                การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย          
ในขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย   ไมขึ้นกับเพศ
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                    การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต   ขึ้นกับเพศ

                   1.2 อายุของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขัน้ตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช  ไมขึ้นกับอายุ
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขัน้ตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู  ไมขึ้นกับอายุ
               การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย      
ในขัน้ตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ  ไมขึ้นกับอายุ
                     การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการตดัสนิใจซื้อดานคาใชจาย  ขึ้นกับอายุ
                  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต ขึ้นกับอายุ

                    1.3 อาชีพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
               การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย        
ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช   ไมขึ้นกับอาชีพ
             การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ  ไมขึ้นกับอาชีพ
                การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู   ไมขึ้นกับอาชีพ
                  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย             
ในขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย  ไมขึ้นกับอาชีพ
                  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย        
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต  ขึ้นกับอาชีพ
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        1.4 การศึกษาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
                การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย 
ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช  ไมขึ้นกับการศึกษา

   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู  ไมขึ้นกับการศึกษา
              การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย        
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ  ไมขึ้นกับการศึกษา
              การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย  ไมขึ้นกับการศึกษา
              การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย       
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต  ขึ้นกับการศึกษา

         1.5 รายไดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
บํารุง   ผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

        การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ               
ในขั้นตอนการรับรูปญหาดานเหตุผลที่ใช  ไมขึ้นกับรายได
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ              
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมลู ดานสื่อโฆษณาที่รับรู  ไมขึ้นกับรายได

   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ               
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก ดานลักษณะการซื้อ  ขึ้นกับรายได
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ               
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย    ไมขึ้นกับรายได
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย            
ในขั้นตอนการประเมนิผลหลังการซื้อ  ดานการซื้อในอนาคต   ขึ้นกับรายได

   1.6 สถานภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ               
ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช ในอนาคต ไมขึ้นกับสถานภาพ
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ              
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมลู ดานสื่อโฆษณาที่รับรู  ไมขึ้นกับสถานภาพ
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                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ              
ในขั้นตอนการประเมนิทางเลอืก ดานลักษณะการซื้อ ไมขึ้นกับสถานภาพ
                 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ              
ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย ไมขึ้นกับสถานภาพ
               การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ              
ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต ขึ้นกับสถานภาพ

        สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

   2.1  ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
                ผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช
               ผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
               ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ
                 ผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
                    ผลิตภณัฑมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต

      2.2  ราคามอิีทธพิลตอการตดัสินใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบ
การทีม่ตีรายีห่อไทย
                 ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ  
ที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช
                 ราคาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบ
การที่มีตรายี่หอไทย  ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
                    ราคามอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการที่
มตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ
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                 ราคาไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการ  
ที่มีตรายี่หอไทย การตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
                   ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการ  
ทีม่ตีรายีห่อไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต

       2.3 การจดัจาํหนายมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
                 การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช
               การจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
                  การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ
                 การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
                  การจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต

       2.4 การสงเสรมิการตลาดมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

    การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการรับรูปญหา ดานเหตุผลที่ใช
               การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล ดานสื่อโฆษณาที่รับรู
                       การสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดานลักษณะการซื้อ
                  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
                   การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาใน
สถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซื้อดานการซื้อในอนาคต
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         สมมตฐิานที ่3  ผูบริโภคทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสม
ทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
                 3.1 ผูบริโภคทีม่เีพศทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดั
สินใจซือ้ที่ตางกัน
                 ผูบริโภคที่มีเพศที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และ  
ดานราคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
                   ผูบริโภคทีม่เีพศทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาด ดานการจดัจาํหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน

     3.2 ผูบริโภคทีม่อีายทุีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดั
สินใจซือ้ที่ตางกัน
                   ผูบริโภคที่มีอายุที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
                ผูบริโภคทีม่อีายทุีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลติภณัฑทีม่อิีทธพิล
ตอการตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน

                    3.3  ผูบริโภคทีม่อีาชพีทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการ
ตดัสนิใจซือ้ที่ตางกัน
                    ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา และดาน
การจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
               ผูบริโภคที่มีอาชีพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และ
ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน

       3.4 ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
                  ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
และดานการจัดจําหนาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
             ผูบริโภคที่มีการศึกษาที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดาน
การสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน
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                 3.5 ผูบริโภคทีม่รีายไดทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการตดั
สินใจซือ้ที่ตางกัน
                     ผูบริโภคที่รายไดที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดาน
การจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
               ผูบริโภคที่มีรายไดที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพล
ตอการตดัสนิใจซื้อที่ไมตางกัน

        3.6 ผูบริโภคทีม่สีถานภาพทีต่างกนัมปีจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอ
การตดัสินใจซื้อที่ตางกัน
                ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
และดานการจัดจําหนาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน
              ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและ
ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ไมตางกัน

5.2 อภิปรายผลการวิจัย
1. สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริม

การตลาด เปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทย   
ในขัน้ตอนการรบัรูปญหา การแสวงหาขอมลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ และการประเมนิผล
หลังการซือ้ ทัง้นีอ้าจเนือ่งมาจากวาผูบริโภคใหความสาํคญัตอเคร่ืองสาํอางทีม่ตีราสนิคาหรอืยีห่อไทย
โดยคํานึงทั้ง   คุณภาพของเครื่องสําอางที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทย เมื่อใชแลวสามารลบริ้วรอย 
หรือฝาที่เกิดขึ้นบนใบหนา  ราคาเครื่องสําอางมีความเหมาะสมกับคุณภาพ  สรางแรงจูงใจใหผูซ้ือ
เกิดการตัดสินใจซื้อ เชน การทดลองใช การใหสวนลด สอดคลองกับแนวคิดของ(Philip Kotler,
1997 : 92)  สวนประสมทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจแกกลุม เปาหมายไดนั้น
ผลิตภัณฑ (Product) ที่นําเสนอกับผูบริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจใผูบริโภคผลิตภัณฑตองมี
คุณคาราคาผลิตภัณฑมีความคุมคา มีการวางจําหนายสินคาสูผูบริโภคไดงายและการทําการสงเสริม
การตลาด เพื่อจูงใจใหเกิดความชอบสินคาและบริการและเกิดพฤติกรรมอยาง  ถูกตอง

2. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯไดแก เพศ อายุ อาชีพ การ
ศึกษา รายได และสถานภาพมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากวาผูบริโภคแตละเพศ  อายุ  การศึกษา รายได  
และสถานภาพ มีความจําเปนตอการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทยแตกตาง
กัน เชน ตองการใชเพื่อใหสามารลบริ้วรอย หรือฝา ที่เกิดขึ้นบนใบหนา หรือเมื่อใชแลวพบวามี   
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คุณภาพดีและจะกลับไปซื้ออีก   สงผลใหมีการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ 
Philip Kotler (1997 : 92)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา
และบริการที่แตกตางกัน รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกจิ โอกาสทางเศรษฐกจิของบคุคลจะกระทบ
ตอสินคาและบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ สอดคลองกับงานวิจัยของสิทธิโชค สวัสดิวัฒน (2541 : บท
คัดยอ)  ทําการศึกษาเรื่องการเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง พบวา 
สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราตางประเทศ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด       
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของชัชพร  เหลาวีระไชย (2540 :   
บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารที่มีผลตอการซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษาในเขต
กรงุเทพมหานคร  พบวาปจจยัการสือ่สารการตลาดหรอืกจิกรรมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภณัฑ
(ตราสินคา คุณภาพ สี  กล่ิน  หบีหอ  สวนผสม)   ราคา  สถานที ่  การโฆษณา   การประชาสมัพนัธ  
การขายโดยพนกังานขาย   การสงเสรมิการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของกรกนก สานกุลู (2540 : บทคดัยอ) ทาํการศกึษาเรือ่ง การศกึษา
พฤตกิรรมผูบรโิภคและปจจยัท่ีมอิีทธพิลตอการใช เครื่องสําอางมิสทิน  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางมิสทิน ซ่ึงไดแก เพศ อายุ สถานภาพ รายได อาชีพและปจจัยอ่ืนๆ อีก
คือ ดานจิตวิทยาดานสังคม และ ดานวัฒนธรรมซึ่งมีผลตอความรูสึกนึกคิดของ ผูบริโภคตอสวน
ประสมทาง การตลาด อันไดแก ตรายี่หอ ราคา คุณภาพการสงเสริม การขายโดย พนักงานขาย และ
การโฆษณา  และสอดคลองกับงานวิจัยของจงกลนี ไทยเกื้อ (2541 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่อง 
การวิเคราะหองคประกอบที่มีผลตอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง พบวา คุณภาพของสินคา 
สวนผสมจากธรรมชาติของสินคา การบริการของพนักงานขาย ราคาของ สินคา ความหลากหลาย
ของสินคา ความมีช่ือเสียง การใหสวนลด แลก แจก แถม ภาชนะที่ บรรจุและการโฆษณา มีผลตอ
การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
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5.3 ขอเสนอแนะ
ผูประกอบการเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทยควรทําการผลิตเครื่องสําอางดังนี้
ดานผลิตภัณฑ

1. ควรผลติเครือ่งสาํอางทีม่คีณุภาพและเลอืกใชบรรจภุณัฑทีม่คีวามสวย เพือ่เปนการดงึ
ดดูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

2. เครื่องสําอางที่ผลิตควรมีการประกันคุณภาพ และไดรับการรับรองมาตรฐานความ
ปลอดภัยจากหนวยงาน หรือสถาบันตางๆ

3.  ควรมกีารออกแบบผลติภณัฑใหมคีวามหลากหลาย  มหีลายประเภท   มรูีปแบบใหเลือก
มากมายเพื่อใหผูบริโภคมีหลายทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ

4. ควรระบุคุณสมบัติของเครื่องสําอางแตละประเภทอยางชัดเจน เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความสะดวกในการใชงาน และสามารถใชงานไดอยางถูกตองและเหมาะสม

5. ควรสรางตราสินคาใหมีช่ือเสียง เชน มีการใหขอมูลขาวสารหรือการประชาสัมพันธ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทยผานสื่อตางๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู

ดานราคา
1.  การกําหนดราคาเครื่องสําอางควรมีเปนราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และมีราคา

ที่ไมแตกตางจากเครื่องสําอางยี่หอตางประเทศมากนัก ซ่ึงจะจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได
2. การตั้งราคาของเครื่องสําอางควรมีหลายราคาใหเลือกตามประเภทและขนาดของ

เครื่องสําอาง
3. การตั้งราคาเครื่องสําอางนั้น ควรมีการกําหนดเพดานของราคาที่เหมาะสมที่

สามารถใหผูบริโภคสามารถตอรองราคาได

ดานการจัดจําหนาย
1. มกีารจดัวางตาํแหนงผลิตภณัฑเครือ่งสาํอางทีม่องเหน็ชดัเจน เปนระเบยีบ และหางาย
2. มีสาขาที่จําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางครอบคลุมหลายพื้นที่
3. มีการจัดทําสินคาคลังอยางเหมาะสม เพื่อที่จะจําหนายผลิตภัณฑเครื่องสําอางได

ตลอดเวลาที่ผูบริโภคตองการซื้อ
4. มีการจัดทําแคตตาล็อกสินคาเพื่อเปนการแนะนําผลิตภัณฑสินคาและใหผูบริโภคได

เลือกตามตองการ
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ดานการสงเสริมการตลาด
1. ทาํการโฆษณาผานสือ่ตางๆ หรือประชาสมัพนัธทางสือ่ตาง ๆ ถึงความมปีระโยชนหรือ

คณุภาพของผลิตภัณฑจนไดรับความเชื่อถือ และเปนที่รูจักของคนทั่วไป
2. การจัดงานลดราคาสินคา เชน มีการลดราคาสินคาเปนพิเศษในทุกๆ  3 เดือน การ

จัดตรวจสภาพผิว การใหของแถม
3.  จัดทําระบบสมาชิกที่ใหสวนลดพิเศษสินคาแกสมาชิก
4. พนักงานขาย หรือพนักงานแนะนําสินคาควรมีมนุษยสัมพันธ และบุคลิกภาพที่ดี

รวมทั้งเอาใจใสตอลูกคา
5. พัฒนาผลิตภัณฑประเภทที่สามารถบํารุงและรักษาผิวหนาเพื่อลบรอยเหี่ยวยน

และเปนผลติภณัฑที่สามารถแกปญหาสิว ฝาได เนื่องจากเพื่อผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการซื้อ
ดังกลาวมากที่สุด

6. ควรมีผูใหคําปรึกษาดานความงามประจําตามรานที่จําหนายในทุกสาขาเพื่อจะไดให
ขอมูลแกผูบริโภคที่มาซื้อสินคาไดอยางชัดเจนและสรางความนาเชื่อถือใหกับผูบริโภคที่มาซื้อ   
สินคา

7.  ส่ือโฆษณาที่รับรูขาวสารเกี่ยวกับสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
ยี่หอไทยที่มีความเหมาะสมในการใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคมากที่สุด คือ ใบปลิว

8. ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อสินคาเมื่อเห็นโฆษณา ดังผูประกอบการควรเนนการ
โฆษณาสินคาผานสื่ออยางตอเนื่อง

ขอเสนอแนะสําหรับผูท่ีจะทําวิจัยคร้ังตอไป
1. ทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของการวิจัยไปยังกลุมตัวอยางที่อยูนอกเขต

กรุงเทพมหานคร เชน จังหวัดสงขลา เชียงใหม เนื่องจากมีสภาพเศรษฐกิจและสังคมแตกตางกัน
จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันดวย ซ่ึงผลที่ไดจากการวิจัยจะสามารถนําไปใชในการ
พัฒนาแผนการตลาดของเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีตราสินคาหรือยี่หอไทย พลอยสวย สโรรักษ
ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตนไดครอบคลุม และชัดเจนมากยิ่งขึ้น

2. ทาํการสมัภาษณเชงิลึกกบัผูประกอบการเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาทีม่ตีราสินคาหรือ
ยีห่อไทย พลอยสวย สโรรักษ ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช  และบานสมุนไพรสกุลรัตน เกี่ยวกับ
กลยุทธทางการตลาดที่นํามาใชหรือแนวทางดานการพัฒนาการตลาดเครื่องสําอางที่มีตราสินคา
หรือยี่หอไทย
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แบบสอบถาม
เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตราสินคาไทย

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยของ      
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการศึกษา
ตลาดเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทย  และนําผลการวิเคราะหที่ไดมาเปนขอมูลสําหรับการพัฒนา
ตลาดเครื่องสําอางที่มีตราสินคาไทยตอไป  จึงขอความรวมมือจากทานผูตอบแบบสอบถามทุกทาน
กรุณาใหขอมูลเปนจริงตามความคิดเห็นของทาน  สุดทายนี้ผูวิจัยตองขอขอบพระคุณทานอยางสูง
ในการเสียสละเวลาชวยตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ดวย

คําชี้แจง  ในการตอบแบบสอบถาม
1. แบบคําถามชุดนี้แบง ออกเปน 3 ตอน ดังนี้
    ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางประชากรศาสตรหรือขอมูลทั่วไปสําหรับ

ผูตอบแบบสอบถาม
     ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
    ตอนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน

ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
2.โปรดใสเครื่องหมาย    ลงใน    ที่ตรงตามความเปนจริงเกี่ยวกับทาน
3.โปรดตอบใหครบทุกคําถาม
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ตอนที ่1  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจยัทางประชากรศาสตรหรอืขอมูลท่ัวไปสําหรบัผูตอบแบบสอบถาม
1. เพศ

 ชาย  หญิง
2. อายุ

 15  - 23  ป
 24  - 32  ป
 33  - 41  ป
 42  - 50  ป
 51  ปขึ้น

3. อาชีพ
 นักเรียน / นักศึกษา
 รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ
 พนักงานบริษัทเอกชน
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).....................

4. การศึกษา
 ต่ํากวาปริญญาตรี
 ปริญญาตรี
 สูงกวาปริญญาตรี

5. รายได
 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท
 10,001 –  20,000  บาท
 20,001 – 30,000  บาท
 30,001 -  ขึ้นไป

6. สถานภาพการสมรส
  โสด
  สมรส / อยูดวยกัน

 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย

ระดับความสําคัญขอความ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

ดานผลิตภัณฑ
1. คุณภาพสินคา
2. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ
3. การรับประกันคุณภาพ
4. มีรูปแบบใหเลือกมากมาย
5. ระบุคุณสมบัติสินคาชัดเจน
6. ไดรับตรารับรองมาตรฐานความ
ปลอดภัย
7. ตราสินคาที่มีช่ือเสียง
ดานราคา
8. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา
9.มีหลายราคาใหเลือกตามประเภท
และขนาดของเครื่องสําอาง
10.ราคาของเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอ
ไทยไมแตกตางจากเครื่องสําอางยี่หอ
ตางประเทศ
11.ราคาเครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทย
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับความ
คาดหวังของทาน
12.ความสามารถในการตอรองราคา
เครื่องสําอางที่มีตรายี่หอไทย
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ระดับความสําคัญขอความ
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

ดานการจัดจําหนาย
13. ตําแหนงที่วางผลิตภัณฑเครื่อง
สําอางมองเห็นชัดเจน และหางาย
14. วางจําหนายครอบคลุมหลาย   
พื้นที่
15.สินคาในแคตตาล็อกมีใหเลือกตาม
ความตองการ
16.มีปริมาณในการวางจําหนาย
สม่ําเสมอ ไมขาดตลาด
17.ผลิตภัณฑเครื่องสําอางยี่หอไทยมี
การจัดเรียงสินคาเปนระเบียบ นาซ้ือ
ดานการสงเสริมการตลาด
18.โฆษณาผานสื่อตางๆจนเปนที่     
รูจักของคนทั่วไป
19.มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย
20. ระบบสมาชิกที่ใหสวนลดพิเศษ
21. การจัดงานลดราคาสินคา เชน มี
การลดราคาสินคาเปนพิเศษในทุกๆ
3 เดือน
22. การจัดรายการสงเสริมการขาย
เชน การตรวจสภาพผิว
23. การใหของแถม
24. ประชาสัมพันธทางสื่อตางๆถึง
ความมีประโยชนหรือคุณภาพของ
ผลิตภัณฑจนไดรับความเชื่อถือ
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ตอนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มี
ตรายี่หอไทย
คําชี้แจง  ใหกาเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด

การรับรูปญหา
1. ทานจะใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาเพราะเหตุผลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  มีสิว ฝา           เห็นรอยดางดําชัดเจน
  ผิวหนาหมองคล้ํา   ผิวหนามีรอยเหี่ยวยน
  ผิวหนาแหงและแตก          ผิวหนามีหลุมจากสิว
  เพื่อปองกันปญหาผิวหนา   ตองการเสริมบุคลิกภาพ

2.   ทานจะใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยเพราะเหตุผลใด
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  ชวยแกปญหาสิว ฝา       ชวยลบรอยดางดํา
  ชวยปองกันผิวหนาหมองคล้ํา    ชวยกระชับผิวหนาใหเตงตึง
  ชวยใหผิวหนามีความชุมชื่น      ชวยลบรอยจากสิว
  ชวยเพิ่มความสวยงามของผิวหนา   ชวยในการรองพื้นกอนแตงหนา

การแสวงหาขอมูล
1.  ทานมกัสอบถามเกีย่วกบัขอมลูเครือ่งสาํอางบาํรุงผิวหนาในสถานประกอบการทีม่ตีรายีห่อกบั
บคุคลใดเปนสวนใหญ(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 บิดา / มารดา                พี่ / นอง
  เพื่อน                           สามี / ภรรยา
   ผูใหคําปรึกษาดานความงาม     พนักงานขาย

2.  ส่ือโฆษณาชนิดใดที่ทานไดรับรูขาวสารเกี่ยวกับสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มี
ตรายี่หอไทยมากที่สุด(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 ใบปลิว                     อินเตอรเน็ต
  หนังสือพิมพ                   วารสาร
  โทรทัศน         วิทยุ
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3. ทานไดรับขอมูลเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่มีตรายี่หอไทยยี่หอใดมากที่สุด(เรียงลําดับ 1-4 โดยที่
1 คือไดรับขอมูลมากเปนลําดับที่ 1 และลําดับที่ 4 คือไดรับขอมูลนอยเปนลําดับที่ 4)

 สโรรักษ   ผลิตภัณฑสมุนไพร ดร.สาโรช
  บานสมุนไพรสกุลรัตน   พลอยสวย

การประเมินทางเลือก
1. ทานเกิดความสนใจจะซื้อสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยอยางไร

  ซ้ือเมื่อเห็นโฆษณา    ซ้ือเมื่อลดราคา
  ซ้ือเมื่อมีของแถมนาสนใจ    ซ้ือเมื่อไดทดลองใช
  ซ้ือเมื่อไดรับคําแนะนํา   ซ้ือเมื่อคนอื่นใชแลวเห็นผล

2. เหตุผลสําคัญมากที่สุดที่ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มี
ตรายี่หอไทยคือ(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  คุณภาพในการใชงานเหมาะกับผิวหนา            
  ราคาคุมคาและเหมาะสม
  มีสวนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ
  ใชแลวไมมีผลขางเคียงกับผิวหนา
  บรรจุภัณฑสวยงามดูทันสมัย
  ซ้ือเพราะโฆษณาที่นาเชื่อถือ

                ผูใหคําปรึกษาดานความงามและแพทยดานผิวพรรณแนะนําใหใช

การตัดสินใจซื้อ
1. คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยตอ
คร้ังเปนจํานวนเงินกี่บาท

  ต่ํากวา 500 บาท   501 - 1,000  บาท
  1,001-1,500 บาท   มากกวา 1,500  บาท

2. ประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยที่ทานซื้อและ
ใชอยูคือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  ชุดทําความสะอาดน้ํานมลางหนา โทนเนอร        ครีมกันแดด
  ชุดคอลลาเจน เพิ่มความกระชับ ลดร้ิวรอย    ชุดควบคุมความมันและแตมสิว
  ชุดใหความชุมชื่นเนียนนุม   ชุดหนาขาวใส เนียนเรียบ
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3. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอ
ไทยมากที่สุด(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 บิดา / มารดา                พี่ / นอง
  เพื่อน                           สามี / ภรรยา
  ผูใหคําปรึกษาดานความงาม     พนักงานขาย

การประเมินผลหลังการซื้อ
1. หลังจากทานไดใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทย
แลวทานมีความรูสึกเชนอยางไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  ผิวหนาเรียบเนียน              ใบหนาใสขาว เนียนเรียบ
  ไมมีสิวบนใบหนา          ใบหนามีความชุมชื่นเนียนนุม
  ไมมีการเปลี่ยนแปลงบนผิวหนา   หนาเตงตึง

2. ผลขางเคียงที่เกิดขึ้นกับทานภายหลังการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถาน
ประกอบการที่มีตรายี่หอไทย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  ระคายเคือง              ใบหนาหมองคล้ํา
 ใบหนาลอก   หนามันขึ้นกวาเดิม
 ใบหนาขาวใส เนียนเรียบ   มีจุดหรือตุมแดงเกิดบนใบหนา

3. ทานซื้อสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรายี่หอไทยมีความถีกี่คร้ังตอเดือน
  1    คร้ัง              2   คร้ัง

                3    คร้ัง              มากกวา 3  คร้ัง
 4. ปญหาใดบางที่ทานพบจากการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มี
ตรายี่หอไทย(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
                 วิธีการใชยุงยาก          ลดราคานอย
                 บรรจุภัณฑไมสวยงาม          หาซื้อยาก
                 ไมมีการบริการหลังการขาย
5. ในอนาคตทานจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาในสถานประกอบการที่มีตรา
ยี่หอไทยอีกหรือไม

  ใชอยางแนนอน              ใช
  ไมแนใจ   ไมใช
 ไมใชอยางแนนอน

……….ขอขอบพระคุณอยางสูงที่ใหความรวมมือ……….
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ประวัติผูเขียน

ช่ือสกุล นางสาวนฤมล   บัวระบัดทอง
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยรามคําแหง  ปการศึกษา 2541

คณะมนุษยศาสตร  สาขาสื่อสารมวลชน
การทํางาน ประกอบธุรกิจสวนตัว
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