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บทคดัย่อ 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตรท์ี่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑ์

บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาด ปัจจยัความจงรกัภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์ โดยเลอืกใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก จากพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็
รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระจากกนั การวเิคราะห์ ความแปรปรวนทาง
เดยีวและการวเิคราะหก์ารถดถอย โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ผลการวจิยัพบว่า ลกัษณะทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ทีสุ่ดอายุ 30-39 ปี  เพศชาย  โสด ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีและมรีายไดต่้อ
เดอืน มากกว่า 30,000 บาท  ส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งในด้านเชื่อมัน่ในตราสนิค้าและ
บรษิัทผูผ้ลติ  สื่อโทรทศัน์  นิยมไปซื้อที่หา้งสรรพสนิคา้/ตลาดนัด ค่าใช้จ่ายในการซือ้ต ่ากว่า  500 บาท  ประเภทที่
สนใจซือ้มากที่สดุคอืผลติภณัฑท์ีป่ราศจากน ้ามนัทุกชนิด ผลการทดสอบสมมตฐิาน  การวจิยั พบว่า ระดบัการศกึษา 
เหตุผลทีใ่ชผ้ลติภณัฑ ์ ค่าใชจ้่ายในการซื้อ  สถานทีน่ิยมไปซือ้  อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ประเภทของผลติภณัฑ์ที่
สนใจซือ้ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่าย  ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านการรูจ้กั
แบรนด์ความพงึพอใจของลูกคา้และประโยชน์ที่ได้รบั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง 
จากผลการวิจยัดงักล่าวผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์บ ารุงผิวสกนิไวเทนนิ่ง ต้องผลติสนิค้าที่ตรงตามความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย และควรใหค้วามส าคญัต่อการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด  

ค าส าคญั: การตดัสนิใจซือ้ พนกังานออฟฟิศ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง 

1 นกัศกึษา หลกัสตูรบรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยันานาชาตแิสตมฟอรด์
2 อาจารยป์ระจ า หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยันานาชาตแิสตมฟอรด์
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ABSTRACT 
In this study, the researchers examine the demographic factors influencing the decisions by office personnel 

in Bangkok Metropolis to purchase whitening skincare products. The researchers investigate the consumers’ behavior 
factor, marketing mix factor, loyalty to product factor, and other factors influencing the decision to purchase products. 
The sample population was obtained using the method of convenience sampling from 400 office personnel in 
Bangkok Metropolis. The instrument to collect data was a questionnaire. The statistics used in data analysis were 
frequency, percentage, mean, and standard deviation. The hypothesis test was conducted on two independent 
groups. The techniques of one-way analysis of variance (ANOVA) and regression analysis were conducted at the 
statistically significant level of .05. Findings showed that the demographic factors of the highest proportion of the 
questionnaire respondents were single males aged 30-39 years. Their level of education was higher than a bachelor’s 
degree and they had a monthly income higher than 30,000 baht. They decided to purchase whitening skincare 
products in the aspect of the reliability of the product brand and manufacturers through television commercials. They 
preferred to purchase products at department stores and markets held at a stated time and place. The purchase cost 
was lower than 500 baht. The type of product purchased at the highest level was oil-free products. The hypothesis 
test showed that educational level, reasons for using the products, purchasing cost, and purchasing location exhibited 
an influence on the purchasing decision. The product type of interest to purchase, the factors of product, price, place, 
promotion, brand awareness, customer satisfaction, and benefits exhibited an influence on the decision to purchase 
whitening skincare products. From the research findings, the operators of whitening skincare product businesses must 
manufacture products that meet the needs of the target group. They should pay attention to the determination of 
marketing strategies. 

 
Keywords: decision to purchase, office employee, whitening skincare product  
 
บทน า 

ตลาดผลติภณัฑบ์ ารุงผวิทีม่กีารเติบโตอย่าง
ต่อเนื่ อง แม้ในยามที่เศรษฐกิจมีปัญหา เนื่ องจาก
ผูบ้รโิภคไม่ไดม้องเครื่องส าอางเป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือย แต่
เห็ น ว่ าผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ บ า รุ ง ผิ ว เป็ น สิ่ ง จ า เ ป็ น ใน
ชวีติประจ าวนั จงึท าใหม้คีวามสนใจใชผ้ลติภณัฑบ์ ารุง
ผิวมากขึ้น ตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวไทยนัน้เติบโต
อย่างต่อเนื่องกเ็พราะเทคโนโลยกีารสื่อสารทีท่นัสมยั
อย่ างเช่ น  Facebook จะเป็นตัวท าตลาดอย่ างด ี
นอกจากนี้ยงัม ีBeauty Blogger Marketing เกดิขึน้ซึง่
แบรนด์เครื่องส าอางต่างๆ จะท าการโปรโมทสินค้า
ผ่านพวกเขาเหล่านั ้น  แบรนด์เครื่องส าอางจาก
ต่างประเทศเข้ามาแข่งขันกันมากขึ้น  ยิ่งท าให้
ผูบ้รโิภคมตีวัเลอืกเยอะขึน้ หลายคนเกดิค าถามว่าสิง่
ไหนที่จะเหมาะสมกับตนเองมากที่สุด เพราะสภาพ
ผิวหน้าแต่ละคนไม่เหมือนกัน มีทัง้ผิวมัน ผิวแห้ง  

ผิวผสม ผิวขาดน ้ า ผิวเป็นสิวและผิวมีริ้วรอย และ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวินัน้กม็หีลากหลายประเภท ในราคา
และประสทิธภิาพทีต่่างกนั  

ในปัจจุบนัจะพบว่าตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ
มีความหลากหลายทัง้ในเรื่องของราคาและคุณภาพ    
ที่ สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บรโิภคและ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน น าไปสู่สภาวะ    
การแข่งขนักนัเพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาดที่มี
มูลค่ามหาศาลเพิม่สงูขึน้ทัง้ตลาดภายในประเทศและ
ตลาดนอกประเทศและทวคีวามรุนแรงมากขึน้ โดยจะ
เหน็ไดจ้ากมูลค่าตลาดเครื่องส าอางในปี 2559 พบว่า 
ตลาดอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทยกลุ่มส
กนิแคร ์มมีูลค่าสงูถงึ 400,000 ลา้นบาท โดยแบ่งเป็น
ผลติภณัฑ์บ ารุงเพื่อผวิขาวถึง 48% ผลติภัณฑ์บ ารุง
ผิวแบบทัว่ไป 43% และผลิตภัณฑ์บ ารุงแบบให้
คุณประโยชน์เฉพาะ 9% และเป็นที่คาดหมายว่าใน
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การเปิดประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) จะส่งผล
ให้ตลาดเครื่องส าอางจะมีมูลค่าระดับ 1.4 แสนล้าน
บาท จากปัจจุบนัอยู่ที่ 1.3 แสนล้านบาท ตลาดความ
งาม จงึอยู่ภายใตก้ารแขง่ขนักนัอย่างรุนแรงในมลูค่าที่
ค่อนขา้งสงู จากผูป้ระกอบการ ทัง้ตราสนิคา้ไทยหรอื
ตราสนิค้าจากต่างประเทศ ที่มุ่งหวงัเข้ามาชงิแย่งชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดความงามนี้  (วอนจิน บิวตี ้ 
เมดคิอน กรุ๊ป, 2559) 

นอกจากนี้ผลจากการเปลีย่นแปลงของสภาพ
สงัคมและเศรษฐกจิ ทุกคนต้องออกมาท างานหนักกนั
ม ากขึ้ น  โด ย เฉพ าะพ นั ก งาน ออฟ ฟิ ศ ใน เข ต
กรุงเทพมหานครที่ต้องหันมาดูแลตัวเองกนัมากขึ้น 
เพราะต้องท างานหนักร่างกายก็จะเสื่อมโทรม 
เครื่องส าอางผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจึงเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรบัผู้ที่รกัการดูแลตวัเองและเป็นส่วนหนึ่งในการ
บ ารุง  ดูแลรักษาให้ดูดีขึ้น  ปั จจุบันนี้ แม้ว่ าจะมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัย ที่ช่วยให้สภาพผิวหน้านัน้ดูด ี
อย่างเช่นผลติภณัฑ์ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง 
ส กิ น แ ค ร์ก็ ยั ง ค งมี ค ว าม ส าคัญ อย่ า งม าก ใน
ชี วิต ป ระจ า วัน ข อ งพ นั ก ง าน ออฟ ฟิ ศ ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร ตลาดเครื่องผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิ
ไวเทนน่ิง มหีลากหลายยีห่อ้ มทีัง้เครื่องส าอางทีม่ตีรา
สินค้า ในประเทศและต่างประเทศซึ่งแข่งขันกัน
จ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งความแตกต่างกันทัง้ใน 
ราคา แบรนด์/ยี่ห้อ บรรจุภัณฑ์/ลกัษณะหีบห่อ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต่างกัน 
สนิค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศเป็นอกีตัวเลอืกหนึ่งที่
จะท าใหต้ลาดผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง มสีว่น
แบ่งตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไป ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษา
ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวสกินไวเทนนิ่ งของพนักงานออฟฟิศในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าข้อมูลและผลการศกึษาเป็น
แนวทางส าหรบั   ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าและพฒันาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อ
ใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ จากพฤตกิรรมและ
ความต้องการของตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเท
นนิ่งที่กล่าวในขา้งต้นเป็นผลติภณัฑ์ที่มแีนวโน้มและ

ความต้องการที่สูง และเข้ามามีบทบาทส่วนหนึ่งใน
การดแูลตนเองของพนกังานออฟฟิศในปัจจุบนั 

1. แนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ 
แน วคิ ด ด้ าน ป ระช าก รศ าส ต ร์นี้ เ ป็ น

แนวความคิดที่มีหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล
กล่าวคอื พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกดิขึน้ตามแรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุ้นเป็นความเชื่อว่ามนุษย์
จะด าเนินชวีติตามแบบฉบบัที่สงัคมได้วางไว้วางเป็น
แม่บทไวใ้หพ้ฤตกิรรมของคนทีม่อีายุในวยัเดยีวกนัจะ
เป็นเช่นเดียวกันส่วนคนที่มีคุณสมบัติประชากรที่
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย
คุณสมบัติของประชากรศาสตร์ได้ผลักดนัให้คนที่มี
คุณสมบตัเิช่นเดยีวกนัตอ้งมกีจิวตัรในท านองเดยีวกนั
และพฤติกรรมต่างๆกจ็ะคล้ายกนัหรอืเหมอืนกนัโดย
ตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร ์ขอ้มูลดา้นประชากร
จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนด
ตลาดเป้าหมายคนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์จาก
ปัจจยัเพศ อายุ วงจรชวีติครอบครวั การศกึษา โอกาส
ทางเศรษฐกิจ (ส านักบริการข้อมูลและสารสนเทศ , 
2554) 

2. แนวคดิเกีย่วกบัทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บ ริโภค เป็น

การศกึษาแยกแยะพฤตกิรรมการซือ้-การใชส้นิคา้หรอื
บริการของผู้บริโภค ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เพื่อนกัการตลาดจะไดน้ าเอา
ข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในการจัดการทางการตลาดที่
เหมาะสม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค 
โดยการใชห้ลกัการในการตัง้ค าถาม 7 ประการ (6Ws 
1 H) เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรม
ของผู้บริโภค (7 Os) ของ Leon Schiffman (อ้างใน 
รุ่งรวี, 2553) ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง 
ได้แก่    กลยุทธ์การส่งเสริมทางการตลาดและการ
สื่ อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด  (Promotion and IMC 
strategies) ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขาย
จะก าหนดวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซื้อ (ฉัตยาพร , 
2550) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ได้แก่ ปัจจยัด้านสงัคม ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครวั บทบาทและสถานะของผูซ้ือ้ (ศริวิรรณ และ
คณะ, 2554) 

3. แนวคดิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 ศริวิรรณ และคณะ (2550) ไดก้ล่าวถงึปัจจยั

สว่นประสมทางการตลาด  (Marketing Mix หรอื 4Ps) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ เพื่ อ
ต อบ สน อ งค วามพึ งพ อ ใจ แ ก่ ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย 
ประกอบด้วย ผลติภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การ
สง่เสรมิการตลาด โดยปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
จะเป็นตวัก าหนดใหธุ้รกจิด าเนินไปไดอ้ย่างด ีและเป็น
ตวัวดัความสนใจของผู้บรโิภค ซึ่งสร้างความโดดเด่น
ใหก้บัผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง  

4. แนวคดิปัจจยัความจงรกัภกัด ี
ศิรินาฎ (2556) ได้ศึกษาถึงความภักดีต่อ

ตราสนิค้าหรอืความภักดต่ีอแบรนด์ (Brand Loyalty) 
นัน้ทุกวนันี้ถอืเป็นงานส าคญัทีแ่ทบทุกบรษิทัแสวงหา 
ยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อตราสนิค้ามากเท่าใด มูลค่า
โดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) นัน้ก็จะมีค่า
เพิม่มากขึน้ตามไปด้วย และการที่ลูกค้ามคีวามภกัดี
สงูต่อแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งกย็งัหมายถงึโอกาสในการ
สรา้งความมัน่คงใหก้บัแบรนด์ๆ  นัน้ ทัง้ในแง่ยอดขาย     
การบรหิารตน้ทุนในการท าธุรกจิทีต่ ่าลง โอกาสในการ
ท าก าไรทีม่ากขึน้ รวมถงึโอกาสในการขยายตลาดของ
แบรนดใ์หก้วา้งขวางมากขึน้ แต่การจะสรา้งความภกัดี
ต่อแบรนด์นัน้คงจะเหมารวมว่าลูกค้าทุกคนนั ้นมี  
ความภกัดเีหมอืนๆ กนัหรอืมคีวามภกัดทีีอ่ยู่ในระดบั
เดยีวกนันัน้กค็งจะเป็นการสรุปรวบจนเกนิไป ซึง่แทท้ี่
จริงแล้วความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้านั ้นใน
สามารถแบ่งแยกออกเป็นได้หลายกลุ่ม (Loyalty 
Segmentation)  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมการตลาด
อื่นๆ อกีทีเ่ราอาจสามารถพบเหน็กนัไดเ้ช่น (1) ความ
พงึพอใจของลูกคา้ คอืเป้าหมายการวดัผลและบรหิาร
ความพึงพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ 
โดยปกติแล้วลูกค้าจะพัฒนาความเชื่อเดิมที่มีอยู่ให้
กลายเป็นความคาดหวงักบัสิง่ทีเ่กดิขึน้ ความพงึพอใจ
ของลูกค้าเป็นสิง่ที่ได้รบัหลงัจากการซื้อสนิค้า หรือ
เป็นการประเมนิผลจากการซือ้สนิคา้ไปแลว้ (2) ความ
เชื่อถอืและไวว้างใจ เป็นปัจจยัทีแ่สดงถงึความสมัพนัธ์

ระหว่างกนัและกนั ความสมัพนัธ์จากอารมณ์ ความ
ไวว้างใจจะคงอยูก่ต่็อเมื่อบคุคลมคีวามมัน่ใจและความ
ไวใ้จจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเสีย่งและความ
ระมัดระวงัของกระบวนการความคิดการตอบสนอง
ทนัททีีม่ต่ีอสนิคา้ (3) ความเชื่อมโยงผกูพนักบัอารมณ์ 
การที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านัน่หมายถึง
ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าหรือมีการติดต่อเป็น
ประจ ากับองค์กร และให้ลูกค้ามีความชื่นชอบต่อ
องคก์ร (4) ลดทางเลอืกและนิสยั ปกตลิกูคา้มแีนวโน้ม
ที่จะลดทางเลอืก ซึ่งมกัจะเกนิ 3 ทางเลอืก ผู้บรโิภค
มกัมคีวามสุขกบัความคลา้ยคลงึในเรื่องของตราสนิคา้
และสถานการณ์ที่ เป็นรู้จ ักดี ซึ่งเกิดจากในอดีต 
ปั จจุบันและอนาคต ส่วนความภักดีของลูกค้า
อย่างเช่น การไม่เปลีย่นสนิคา้ คอืประสบการณ์กระท า
ซ ้าๆกับตราสินค้า ร้านค้า การไม่เปลี่ยนตราสินค้า 
ช่วยในการพัฒนานิสัยซึ่งเป็นผลที่ เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่ อง และ (5) ประวัติที่มีกับผู้ผลิตสินค้าหรือ
ชื่อเสยีงของผู้ผลติ การรบัรู้เกี่ยวกบัภาพลกัษณ์และ
ประวตัขิององคก์รมผีลต่อความตัง้ใจ ความภกัด ีและ
การซือ้สนิคา้ของลูกคา้ การหาความสมัพนัธก์บัลูกคา้
ทีจ่ะเน้นประวตักิารซือ้ทีแ่ทจ้รงิจากลกูคา้ 

5. แนวความคิดด้านกระบวนการการ
ตดัสนิใจซื้อบุญเกียรติ และคณะ (2551) ได้กล่าวว่า
กระบวนการการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยขัน้ตอน
ส าคัญ  5 ขัน้ตอน คือ การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือ
ตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การ
ประเมนิค่าทางเลอืกก่อนการซือ้ การตดัสนิใจซือ้ และ
การประเมนิทางเลอืกหลงัการซือ้ 

จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผวิหน้ายีห่อ้นี
เวียที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ร้านสะดวกซื้อ คุณสมบัติที่
ค านึงถึงคือ ป้องกันแสงแดดไม่ให้ผิวคล ้า โดยใช้
เกณฑด์า้น ตราสนิค้าในการตดัสนิใจซือ้ รองลงมาคอื
ด้านคุณภาพและด้านราคา และพบว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เครื่องส าอางขนาดกลาง สิ่งที่
ค านึงถึงในการซื้อคือ คุณภาพของสินค้า แหล่งที่
ร ับทราบข้อมูล คือ โทรทัศน์ แหล่งที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ คือการบอกต่อโดยบุคคล สถานที่ซื้อคือ
ซุปเปอรส์โตร ์บุคคลทีม่สีว่นเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจ
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ซื้อมากที่สุด คือ ตัวผู้บริโภคเองด้านปัจจัยในการ
ตดัสนิใจซื้อ โดยภาพรวมผู้บรโิภค ใหค้วามส าคญัใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านราคาให้ความส าคญัในระดบัมาก 
ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิ
การตลาดใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลาง ซึง่ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าการศกึษา อาชีพ ค่าใช้จ่าย
และยี่ห้อมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทผลิตภัณฑ์รองพื้น และ1ปัจจยั1ส่วนประสม
ทางการตลาดทัง้ 4 ตวัมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพื้น    
(ค ารณ, 2550; พรเพชร, 2550; พไิลลกัษณ์, 2556) 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การศึกษาครัง้นี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่มี
อทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิสกินไว
เทนนิ่งของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี้คือ  
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นพนักงาน
ออฟฟิศ โดยการศึกษาครัง้นี้ จะใช้ตัวอย่างจ านวน
ทัง้หมด 400 คน ซึ่งมาจากการใช้สูตรของยามาเน่ 
(Yamane 1967:886-887) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 
95 ยอมให้คาดเคลื่อนร้อยละ 5  โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่ างแบบง่าย (Simple random sampling) ซึ่ ง
พ นั ก ง า น อ อ ฟ ฟิ ต ที่ เ ป็ น ป ร ะ ช า ก ร ใ น เข ต
กรุงเทพมหานครมโีอกาสทีจ่ะเป็นกลุ่มตวัอย่าง และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
งานวจิยัเป็นแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามดงักล่าว
ได้มาจากแนวคิด และทฤษฎีที่น ามาใช้ในการศึกษา
ค รั ้ง นี้  ซึ่ ง ได้ แ ก่  แ น ว คิ ด เกี่ ย ว กับ ปั จ จัย ด้ า น

ประชากรศาสตร์ แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
แนวคดิเกีย่วกบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ และแนวคดิ
ดา้นกระบวนการการตดัสนิใจซือ้  

ผู้ วิจ ัย ได้ท าก ารทดสอบคุณ ภ าพ ของ
แบบสอบถามใน 2 ด้าน เพื่ อให้แบบสอบถามมี
คุณภาพ คือ ความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่ อ ถื อ ได้ ห รือ ค ว าม เชื่ อ มั ่น  (Reliability) ข อ ง
แบบ สอบถาม  โดยการทดสอบความ เชื่ อ มั น่ 
(Reliability) ผู้วิจ ัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ  
(Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ
ประชากรที่จะท าการวิจัยเป็นจ านวน 30 ชุด เพื่อ
ทดสอบว่าค าถาม ในแบบสอบถามสามารถสื่ อ
ความหมายได้ตรงตามที่ผู้วิจ ัยก าหนดไว้หรือไม่ 
หลังจากนัน้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อหาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลได้ครบแล้ว ผู้วจิยัน า
ข้อมูลที่ได้ทัง้หมดมาตรวจสอบความถูกต้องและ     
ความสมบูรณ์ของค าตอบ เพื่อน าไปลงรหสัและท าการ
วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมประมวลผลส าเรจ็รูป
ทางสถิติ เพื่อตอบวตัถุประสงค์และพิสูจน์สมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้และน าเสนอโดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย      
การแจกแจงความถี่ (Frequency) และคดิอตัรารอ้ยละ 

(Percentage) การหาค่าเฉลีย่ ( X ) และสว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ของคะแนนเพื่อใช้
บรรยายระดบั การทดสอบความสมัพนัธ์โดยใช้สถิต ิ   
t -test และ One – Way ANOVA ณ ที่ระดับความ
เชื่ อมัน่ ร้อยละ 95 และการวิเคราะห์การถดถอย 
(Regression) ณ ที่ ระดับความ เชื่ อมัน่ ร้อยละ 95 

 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนรอ้ยละของประชากร โดยจ าแนกตามเพศ,อาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศกึษา,   
              และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  (N =400) 

ข้อมลู จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 240 60 
หญงิ 160 40 

อายุ   
19-29 ปี 51 12.8 
30-39 ปี 246 61.5 
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40-49 ปี 64 16.0 
50 ปีขึน้ไป 39 9.8 
รวม 400 100 
สถานภาพ   

โสด 291 72.8 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 96 24.0 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 13 3.3 
รวม 400 100 

ระดบัการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 36 9.0 
ระดบัปรญิญาตร ี 78 19.5 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 286 71.5 

รวม 400 100 
รายได้   

ต ่ากว่า 10,000บาท 38 9.5 
10,001-20,000บาท 151 37.8 
20,001-30,000บาท 10 2.5 
มากกว่า 30,000บาท 201 50.3 

รวม 400 100 

  
จากตารางที ่1 สามารถอธบิายตวัแปรขอ้มูล

ดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างซึง่เป็นพนกังาน
ออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานครจากการศกึษาดา้นเพศ 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 240 
คน คดิเป็นรอ้ยละ60.0 เป็นจ านวนมากที่สุด ดา้นอายุ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 
246 คน คดิเป็นรอ้ยละ61.5 มากที่สุด ดา้นสถานภาพ 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด จ านวน 
291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 มากที่สุด ด้านระดับ
การศกึษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดบัสูง
กว่าปรญิญาตร ีจ านวน 286 คน คดิเป็นร้อยละ 71.5 
มากที่สุด และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000
บาท จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.3 มากทีส่ดุ  

 
ตารางท่ี 2  แสดงจ านวนร้อยละของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผวิสกนิไวเทนนิ่งโดยจ าแนกตาม เหตุผลที่เลอืกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ สถานทีท่ี่นิยมไปซื้ออทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้และประเภททีซ่ือ้และสนใจซือ้ (N =400)  

ข้อมลู จ านวน (คน) ร้อยละ 
เหตผุลท่ีใช้   

เชือ่ม ัน่ในตราสนิคา้และบรษิทัผูผ้ลติ 107 26.8 
ตรงความตอ้งการของตวัผูซ้ือ้ 149 37.3 
ตามกระแสนยิมทีม่กีารใชก้นัมาก 18 4.5 
มคีวามปลอดภยั ไมม่สีารทีเ่ป็นอนัตรายต่อผวิหนงั 126 31.5 
อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ   
ต ่ากว่า 500 บาท 213 53.3 
500-1,000 บาท 147 36.8 
1,001-1,500 บาท 38 9.5 
มากกว่า 1,500 บาท 2 0.5 
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รวม 400 100 
สถานท่ีท่ีนิยมไปซ้ือ   

สมาชกิผูท้ีข่ายเครือ่งส าอาง  57 18.8 
หา้งสรรพสนิคา้/ตลาดนดั 253 63.3 
สัง่ซื้อทางแคต็ตาลอ็ค 27 6.8 
เวบ็ไซต ์ 45 11.3 
อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100 

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ   
โทรทศัน์ 160 40.0 
หนงัสอืพมิพ ์ 18 4.5 
นิตยสาร/แคตตาลอ็ก 29 7.3 
ป้ายโฆษณา 63 15.8 
อนิเทอรเ์น็ต  89 22.3 
การพดูปากต่อปาก  41 10.3 
อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100 

ประเภทท่ีซ้ือและสนใจซ้ือ   
ประเภทควบคุมความมนั 21 5.3 
ประเภทมอยสเ์จอไรเซอรช์นิดเขม้ขน้  8 2.0 
ประเภท Oil Free 267 66.8 
ประเภทอลัฟ่า ไฮดรกซี ่แอชดิ ผลดัเซลลผวิ 68 17.0 
ประเภทอ่อนโยนสาหรบัผวิบอบบาง 36 9.0 
อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100 

 
 

จากตารางที ่2 สามารถอธบิายตวัแปรขอ้มูล
ด้ านพ ฤติ ก รรม ข อ งพ นั ก งาน ออฟ ฟิ ศ ใน เข ต
กรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งจากการศึกษาด้าน
เหตุผลที่ใช้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลใน
ด้านการตรงความตรงการ ของตัวผู้ซื้อ จ านวน 149 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.3มากทีส่ดุ ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคี่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ์
บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย ต ่ากว่า 
500 บาท จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 มาก 

ที่สุดด้านสถานที่ที่นิยมไปซื้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
สถานที่นิยมไปซื้อส่วนใหญ่ ที่ห้างสรรพสนิค้า/ตลาด
นัด จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.3 มากที่สุด 
ดา้นอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ พบว่าสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คอื โทรทศัน์ 
จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 มากที่สุด และ
ด้านประเภทที่ซื้อและสนใจซื้อ พบว่าประเภท คือ 
ประเภท Oil Free จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.8 มากทีส่ดุ 
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ตารางท่ี 3  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการตดัสนิใจ
ดา้นผลติภณัฑ ์ (N=400) 

ข้อมลู X  S.D. ระดบั 

ด้านผลิตภณัฑ ์    
1.  การระบุสรรพคุณของเครือ่งส าอาง 3.80 0.673 มาก 
2.  ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์ 3.87 0.845 มาก 
3.  วตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติมคีุณภาพ 3.63 0.703 มาก 
4.  การระบุค าเตอืนและผลขา้งเคยีง 3.80 0.673 มาก 
5.  การรบัรองมาตรฐานความปลอดภยัจากองคก์ารอาหารและยา (อย.) 3.87 0.845 มาก 
6.  ความมชีือ่เสยีงของตราสนิคา้ 3.63 0.702 มาก 
7.  ความหลากหลายของขนาดสนิคา้ 3.49 0.861 มาก 

ค่าเฉลีย่ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.73 0.537 มาก 

จากตารางที ่3 แสดงขอ้มลูค่าเฉลีย่ระดบัการ
ตัดสินใจของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีค่าเฉลี่ยระดับการ
ตดัสนิใจดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
อยู่ที่  3.73 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า

ค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ที่ 3.87 ซึ่งอยู่ในระดบัมาก โดยมตีวั
บ่งชี้ คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ และ การ
รบัรองมาตรฐานความปลอดภัยจากองค์การอาหาร
และยา (อย.) จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้สิ้น 
400 คน 

 
ตารางท่ี 4  แสดงขอ้มลูค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นสว่นผสมทางการตลาดจ าแนกตามระดบัการ

ตดัสนิใจดา้นราคา (N=400) 
ข้อมลู X  S.D. ระดบั 

ด้านราคา    
1.ความเหมาะของราคาเมือ่เทยีบกบัขนาดของผลติภณัฑ ์ 3.88 0.810 มาก 
2.ความหลากหลายของราคาใหเ้ลอืกตามประเภทของผลติภณัฑ ์ 3.63 0.836 มาก 
3.การช าระเงนิไดห้ลายวธิเีช่น บตัรเครดติ เงนิสด 3.38 0.953 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่ราคา 3.63 0.636 มาก 

จากตารางที ่4 แสดงขอ้มลูค่าเฉลีย่ระดบัการ
ตัดสินใจของปัจจัยด้านราคาของกลุ่มตัวอย่าง ส่วน
ใหญ่พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะมคี่าเฉลีย่ระดบัการตดัสนิใจ
ด้านราคาอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.63 

และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด
อยู่ที่ 3.88  ซึ่งอยู่ในระดบัมากโดยมตีวับ่งชี้คอื ความ
เหมาะของราคาเมื่อเทยีบกบัขนาดของผลติภณัฑ ์จาก
จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 400 คน                      

 
ตารางท่ี 5  แสดงขอ้มูลค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามระดบั

การตดัสนิใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (N=400) 
ข้อมลู X  S.D. ระดบั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย    
1. ความสะดวกของสถานทีจ่ดัจ าหน่าย  4.14 1.075 มาก 
2. ความน่าเชือ่ถอืของสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 4.15 0.830 มาก 
3. การบรกิารจดัส่งถงึบา้น/ทีท่ างาน 3.66 1.085 มาก 
4. ความสม ่าเสมอหรอืไมข่าดตลาดในการวางจ าหน่ายของผลติภณัฑ์ 3.46 0.920 มาก 

ค่าเฉลีย่ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.85 0.655 มาก 
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จากตารางที ่5 แสดงขอ้มูลค่าเฉลีย่ระดบัการ
ตัดสนิใจของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของ
กลุ่มตวัอย่าง สว่นใหญ่พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะมคี่าเฉลีย่
ระดบัการตัดสนิใจด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที่ 3.85 และเมื่อพจิารณา

ในรายละเอยีดพบว่า ค่าเฉลีย่สงูสดุอยู่ที ่4.15 ซึง่อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีตัวบ่งชี้คือ  ความน่าเชื่อถือของ
สถานที่จดัจ าหน่าย จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้สิน้ 400 คน  

 
ตารางท่ี 6  แสดงขอ้มลูค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นสว่นผสมทางการตลาดจ าแนกตามระดบัการ

ตดัสนิใจดา้นสว่นผสมทางการตลาด (N=400) 
ข้อมลู X  S.D. ระดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1. การโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ผ่านสือ่ต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ 3.80 1.074 มาก 
2. การน าบุคคลทีม่ชี ือ่เสยีงมา เป็น พรเีซน็เตอร ์ 3.19 0.930 ปานกลาง 
3. การลดราคาสนิคา้(ช่วงเวลาพเิศษ วนัส าคญัต่างๆ) 3.79 1.248 มาก 
4. การแจกสนิคา้ตวัอย่างใหท้ดลอง 4.31 0.826 มาก 
5. การสะสมยอดซือ้เพือ่แลกของ 3.72 0.957 มาก 
6. การมสีทิธพิเิศษส าหรบัสมาชกิ 3.79 1.035 มาก 
7. การใหข้องแถม/ของสมนาคุณ 3.90 1.118 มาก 
8. การรบัเปลีย่น/คนืสนิคา้ 3.43 1.326 มาก 
ค่าเฉลีย่การส่งเสรมิการตลาด 3.74 0.631 มาก 

 
จากตารางที ่6 แสดงขอ้มูลค่าเฉลีย่ระดบัการ

ตัดสินใจของปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของ
กลุ่มตวัอย่าง สว่นใหญ่พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะมคี่าเฉลีย่
ระดบัการตัดสินใจด้านส่วนผสมทางการตลาดอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที่ 3.74 และเมื่อพจิารณา
ในรายละเอยีดพบว่าค่าเฉลีย่สงูสดุอยู่ที ่4.31  ซึง่อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมตีวับ่งชี้คอื การแจกสนิค้าตวัอย่างให้
ทดลอง จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 400 คน       

 
ตารางท่ี 7  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัความจงรกัภกัดจี าแนกตามระดบั (N=400) 

ข้อมลู X  S.D. ระดบั 

1. การรูจ้กัแบรนดท์ีเ่ลอืกใช ้ 3.87 1.162 มาก 
2. ความพงึพอใจในผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกใช ้ 4.14 0.911 มาก 

3. ความน่าเชือ่ถอืในผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกใช ้ 3.76 1.064 มาก 
4. ประโยชน์ทีไ่ดร้บัในผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกใช ้ 3.73 1.036 มาก 
ค่าเฉลีย่ดา้นความจงรกัภกัด ี 3.88 0.537 มาก 

 
จากตารางที ่7 แสดงขอ้มลูค่าเฉลีย่ระดบัการ

ตดัสนิใจของปัจจยัความจงรกัภักดีของกลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนใหญ่พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีค่าเฉลี่ยระดับการ
ตดัสนิใจดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

อยู่ที่  3.88 และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า
ค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ที่ 4.14 ซึ่งอยู่ในระดบัมาก โดยมตีวั
บ่งชี้ คือ ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้จาก
จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 400 คน 
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ตารางท่ี 8  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่างกนั 
ปัจจยั  df SS MS F Sig. 

เพศ ระหว่างกลุ่ม 0.688 2.425 0.045 0.235 0.136 
 ภายในกลุ่ม 0.678 199.453 0.059   
อายุ ระหว่างกลุ่ม 2 1.110 0.555 0.635 0.531 
 ภายในกลุ่ม 397 347 0.250   
สถานภาพ ระหว่างกลุ่ม 2 1.271 0.636 2.304 0.101 
 ภายในกลุ่ม 397 109.519 0.276   
ระดบัการศกึษา ระหว่างกลุ่ม 2 3.979 1.989 4.882 0.008* 
 ภายในกลุ่ม 397 161.771 0.407   
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระหว่างกลุ่ม 2 0.791 0.396 0.464 0.629 
 ภายในกลุ่ม 397 338.506 0.853   

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตารางที่  8 ผลการศึกษาพบว่า เพศ  

อายุ  สถานภาพ  รายได้ ที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งทีไ่ม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 
กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ ี เพศ  อายุ  สถานภาพ  รายได ้ 
ที่ไม่แตกต่างกันจะไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ บ ารุ งผิวสกิน ไว เทนนิ่ งที่ ไม่ ต่ างกัน         
แต่อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่าระดับการศึกษา 
ของผูต้อบแบบสอบถามทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่าง
กนั 

 
ตารางท่ี 9 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัด้านพฤติกรรมของผู้บรโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑ์

บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่างกนั 
ปัจจยั  df SS MS F Sig. 

เหตุผลทีใ่ชผ้ลติภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 2 1.933 12.661 31.301 0.000* 

 ภายในกลุ่ม 397 560.645 0.404   

ค่าใชจ้่ายในการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 2 25.321 12.661 31.301 0.000* 

 ภายในกลุ่ม 397 160.576 0.404   

สถานทีท่ีน่ิยมไปซื้อ ระหว่างกลุ่ม 2 17.093 8.547 2.621 0.000* 

 ภายในกลุ่ม 397 268.844 0.677   

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 2 408.664 204.332 42.688 0.000* 

ภายในกลุ่ม 397 1900.273 4.787   

ประเภทของผลติภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 2 61.839 30.920 55.315 0.000* 

ภายในกลุ่ม 397 221.911 0.559   

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
จากตารางที่  9 ผลการศึกษาพบว่า  เห ตุผลที่ ใช้
ผลิตภัณฑ์  ค่าใช้จ่ายในการซื้อ  สถานที่นิยมไปซื้อ  
อิท ธิพ ลต่อการตัดสิน ใจซื้ อ  และ ประเภทของ

ผลติภณัฑท์ีส่นใจซือ้  พบว่าทุกปัจจยัลว้นมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 กล่าวคือ เมื่ อ
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พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันจะยิ่งมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ 

 

 
ตารางท่ี 10  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคกบัการตัดสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่างกนั 
ตวัแปร Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Beta 
ผลติภณัฑ ์ 0.317 0.065 0.239 4.907 0.000* 
ราคา 0.241 0.055 0.215 4.402 0.000* 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.076 0.054 0.070 1.401 0.000* 
การส่งเสรมิทางการตลาด 0.125 0.061 0.103 2.061 0.040* 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตารางที่ 10 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  พบว่าทุกปัจจยัล้วนมี
อิท ธิพ ล ต่ อก ารตัด สิ ใจซื้ อ ผ ลิตภัณ ฑ์ บ า รุ งผิ ว 

สกนิไวเทนน่ิง  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  
กล่าวคอื เมื่อผูผ้ลติมกีารวางกลยุทธท์างการตลาดมาก
เท่าไหร่กจ็ะยิง่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิซือ้ของผูบ้รโิภค
มากขึน้ 

 
ตารางท่ี 11 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัความจงรกัภกัดต่ีอผลติภณัฑ ์ของผูบ้รโิภคกบัการ            
              ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่างกนั 

ตวัแปร 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Beta 
การรูจ้กัแบรนด ์ 0.230 0.055 0.204 4.162 0.000* 
ความพงึพอใจ 0.166 0.048 0.172 3.480 0.001* 
ความเชื่อถอืและไวว้างใจ 0.087 0.056 0.078 1.570 0.117 
การไดร้บัประโยชน์ 0.240 0.040 0.290 6.042 0.000* 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตารางที ่11 ผลการศกึษาพบว่า ดา้นการ

รูจ้กัแบรนด ์ ความพงึพอใจของลูกคา้  และประโยชน์
ที่ได้รบั  พบว่าทุกปัจจยัที่กล่าวมาล้วนมีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง  

อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  กล่าวคอื เมื่อ
ผู้บรโิภครู้จกัแบรนด์  มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ 
และไดร้บัประโยชน์จากผลติภณัฑ์ มากเท่าไรจะยิง่ท า
ใหม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ 

 

ผลการวิจยั 
ลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ที่สุดอายุ 30-39 ปี เพศชาย สถานภาพ โสด 
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และมีรายได้ต่อ
เดอืน มากกว่า 30,000 บาท  เหตุผลส่วนใหญ่ผู้ตอบ

แบบสอบถามตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกิน 
ไวเทนนิ่งในด้านเชื่อมัน่ในตราสนิคา้และบรษิัทผู้ผลติ   
สือ่โทรทศัน์  ซึง่สว่นใหญ่นิยมไปซือ้ทีห่า้งสรรพสนิคา้/
ตลาดนัด ค่ าใช้จ่ายในการซื้อต ่ ากว่า 500 บาท  
ประเภททีส่นใจซือ้มากทีสุ่ดคอืประเภท Oil Free สรุป
ได้ว่าผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงและมีก าลงัซื้อที่
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มากขึ้นตามระดบัการศึกษาจะมีความเชื่อมัน่และยึด
ตดิในแบรนดห์รอืตราสนิคา้ทีว่างขายทีน่่าเชื่อถอื และ
มคีวามสนใจประเภท oill freeในการดูแลบ ารุงผวิหน้า
ทัง้ผูห้ญิงและผู้ชายแต่ผู้ชายจะใชเ้ครื่องส าอางในการ
ดแูลผวิหน้ามากทีส่ดุ 

โดยภาพรวมแลว้ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัต่อ
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ในระดับมาก โดยเมื่อจัดอันดับ
ความส าคญัแลว้พบว่าปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญั
อนัดับแรก คือ การรบัรองมาตรฐานความปลอดภัย
จากองค์กรอาหารและยา(อย.)และความสวยงามของ
ผลิตภัณฑ์  รองลงมาคือ  การระบุ ค า เตือนและ
ผลขา้งเคยีง การระบุสรรพคุณของเครื่องส าอาง สรุป 
ได้ว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักับความปลอดภัยของ
เครื่องส าอางค์มากที่จะต้องได้รบัมาตรฐานก่อนที่จะ
ตดัสนิใจซื้อพร้อมทัง้ยงัใส่ใจในอนัตรายและค าเตือน
ของผลติภณัฑ ์

โดยภาพรวมแลว้ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัต่อ
ปัจจัยด้านราคาในระดับมาก โดยเมื่ อจัดอันดับ
ความส าคญัแลว้พบว่าปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญั
อนัดบัแรก คอื ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบั
ขนาดของผลติภณัฑ์  รองลงมาคอื ความหลากหลาย
ของราคาใหเ้ลอืกตามผลติภณัฑ์ สรุปไดว้่าผูบ้รโิภคมี
การพิจารณาให้ความส าคญัในด้านราคาและปรมิาณ
ของผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะสมกับราคาหรือไม่ในด้าน
ความหลากหลายของราคาท าให้เห็นว่าผู้บริโภค
ตอ้งการผลติภณัฑท์ีส่มเหตุสมผลและสมราคาก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ 

โดยภาพรวมแลว้ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัต่อ
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายในระดบัมาก   โดยเมื่อ
จดัอนัดับความส าคัญแล้วพบว่าปัจจยัที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัอนัดบัแรก คอืความน่าเชื่อถอืของสถานที่
จดัจ าหน่าย รองลงมาคอื ความสะดวกของสถานทีจ่ดั
จ าหน่ายสรุปได้ว่าผู้บริโภคมีการพิจารณาความ
น่าเชื่อถือในการจดัจ าหน่ายท าให้เห็นว่าผู้บรโิภคจะ
เน้นความปลอดภยัความน่าเชื่อถือโดยรวมของสนิค้า
และสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 

โดยภาพรวมแลว้ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัต่อ
ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดในระดบัมาก  โดย
เมื่อจดัอนัดบัความส าคญัแลว้พบวา่ปัจจยัทีผู่บ้รโิภคให้

ความส าคญัอนัดบัแรก คอืการแจกสนิค้าตัวอย่างให้
ทดลอง รองลงมาคือ การให้ของแถม/ของสมนาคุณ
สรุปได้ว่าผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญในตัวสินค้าแต่ 
ต้องทดลองใช้เพื่อความคุ้มค่าก่อนใช้ผลิตภัณฑ์จริง
ผู้ประกอบการจะต้องมีตัวทดลองในการให้ผู้บริโภค
ใหม่ทีไ่ม่เคยใชส้นิคา้มกีารทดลองใช ้

โดยภาพรวมแลว้ผู้บรโิภคใหค้วามส าคญัต่อ
ปัจจยัด้านความจงรกัภักดีในระดบัมาก  โดยเมื่อจดั
อันดับความส าคัญแล้วพบว่าปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญัอนัดบัแรก คอืความพงึพอใจในผลติภณัฑ์
ทีเ่ลอืกใช ้ รองลงมาคอื การรูจ้กัแบรนดท์ีเ่ลอืกใชส้รุป
ไดว้่าผูบ้รโิภคมกีารใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑท์ีเ่คย
ใช้เพราะมีความน่าเชื่อถือใช้แล้วดีก็จะเกิดความ
จงรกัภักดีกับผลิตภัณฑ์ฉะนัน้ผู้ประกอบการจะต้อง
รกัษาฐานลูกค้าให้ลูกค้ามีการกลับมาใช้สินค้าและ
ประทบัใจถงึจะเกดิความจงรกัภกัดใีนตวัผูบ้รโิภค 

ส าหรบัผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า เพศ  
อายุ  สถานภาพ  รายได้ ที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งทีไ่ม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 
กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่ม ีเพศ อายุ สถานภาพ รายได้ที่
ไม่แตกต่างกันจะไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งที่ไม่ ต่างกัน แต่
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยัพบว่าระดบัการศึกษาของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่าง
กนั 

ปัจจัยด้านพฤติกรรม ประกอบไปด้วย 
เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ สถานที่
นิยม ไปซือ้ อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ และ ประเภท
ของผลิตภัณฑ์ที่สนใจซื้อ  พบว่าทุกปัจจัยล้วนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกิน 
ไวเทนนิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .05  
กล่าวคอื เมื่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่คีวามแตกต่าง
กนัจะยิง่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไป
ด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง   
การจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
พบว่าทุกปัจจัยล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสิใจซื้อ
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ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั  0.05  กล่าวคือ เมื่อผู้ผลิตมกีารวางกล
ยุทธ ์ทางการตลาดมากเท่าไหรกจ็ะยิง่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิซือ้ของผูบ้รโิภคมากขึน้ 

ปัจจัยความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ด้านการรู้จกัแบรนด์ ความพึงพอใจ      
ของลูกค้า และประโยชน์ที่ได้รับ พบว่าทุกปัจจัยที่
กล่าวมาล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อใจซื้ อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภครู้จกัแบรนด ์           

มคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑ ์และไดร้บัประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์ มากเท่าไรจะยิ่งท าให้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้มากขึน้ 

 
 สรปุและวิจารณ์ผล 
 จากผลการศกึษา ผูว้จิยัสามารถสรุปผลของ
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวสกิน ไวเทนนิ่ งของพนักงานออฟ ฟิศในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดด้งัตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 12  สรุปผลของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งของพนกังานออฟฟิศใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยั มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ 
ไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยัประชากรศาสตร ์   

- เพศ   
- อายุ   
- สถานภาพ   
- ระดบัการศกึษา                     
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

ปัจจยัดา้นพฤตกิรรม   
- เหตุผลทีใ่ช ้   
- ค่าใชจ้่ายในการซื้อ   
- สถานทีท่ีน่ิยมไปซือ้   
- อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ   
- ประเภททีซ่ื้อและสนใจซือ้   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด   
- ผลติภณัฑ ์   
- ราคา   
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย   
- การส่งเสรมิทางการตลาด   

ปัจจยัความจงรกัภกัดต่ีอผลติภณัฑ์   
- การรูจ้กัผลติภณัฑ ์   
- ความพงึพอใจของลกูคา้   
- ความเชือ่ถอืและไวว้างใจ   
- ประโยชน์ทีไ่ดร้บั   

 
จากสรุปผลการศกึษาดงักล่าว ผู้วจิยัสามารถวจิารณ์
ผลการศกึษาไดด้งันี้ 

1. เพศของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัมีอิทธิพล
ต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง

แตกต่างกนั จากการศึกษาพบว่าเพศของผู้บรโิภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิสกนิไวเทนน่ิงไม่แตกต่างกนัซึง่ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากไม่ว่าผู้บรโิภคจะเป็นเพศ
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ใดกม็กีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนน่ิง
ได้ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง  
การศกึษาการตดัสนิใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ร อ ง พื้ น  ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เข ต
กรุงเทพมหานคร (พิไลลักษณ์ ชื่นสุขศรี, 2556) ที่
กล่าวว่า เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางประเภทผลติภณัฑร์องพืน้ไม่แตกต่างกนั
ซึง่ไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 

2. อายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกนัมีอทิธพิล
ต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง
แตกต่างกนั จากการศกึษาพบว่า อายุของผู้บรโิภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากไม่ว่าผู้บริโภคจะมีอายุ
เท่าใดกม็กีารตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไว
เทนนิ่งไม่แตกต่างกัน และไม่เจาะจงอายุของกลุ่ม
ผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัเรื่อง  การศกึษา
การตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลติภัณฑ์
รองพื้ น  ของผู้บ ริโภคในเขตกรุ ง เทพมหานคร  
(พิไลลักษณ์  ชื่นสุขศรี , 2556) ที่กล่าวว่า อายุที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทผลติภณัฑร์องพืน้ไม่แตกต่างกนัซึง่ไม่ยอมรบั
สมมตฐิาน 

3. สถานภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมี
อทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิสกินไว     
เทนนิ่งแตกต่างกนั จากการศึกษาพบว่า สถานภาพ
ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ เนื่องจากไม่ว่าผู้บรโิภค
จะมีสถานภาพใดก็มีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิสกนิไวเทนนิ่งได้ไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกบั
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางระบบขายตรงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (สุกญัญา ปรมาธกิุล, 2555) ทีก่ล่าว
ว่ า  สถานภาพที่ แตก ต่ างกันมีการตัดสิน ใจซื้ อ
เครื่องส าอางระบบขายตรงของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั
ซึง่ไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 

4.  ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคที่แตกต่าง
กนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิ

ไวเทนนิ่งแตกต่างกัน จากการศึกษาพบว่า ระดับ
การศกึษาของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่าง
กนั ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้และสอดคลอ้งกบั
งานวิจัย เรื่อง  การศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้ อ
เครื่องส าอางประเภทผลติภณัฑ์รองพื้น ของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (พไิลลกัษณ์ ชื่นสุขศรี, 2556) 
ทีก่ล่าวว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพื้น
แตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

5. รายได้ เฉลี่ย ต่อเดือนของผู้บ ริโภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกัน  จากการศึกษา
พบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไว
เทนนิ่งไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้
ไว้ กรณีศึกษา : การศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางประเภทผลติภณัฑ์รองพื้น ของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (พไิลลกัษณ์ ชื่นสุขศรี, 2556) 
ทีก่ล่าวว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้ริโภคทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลติภัณฑ์
รองพืน้ ผูว้จิยัมองว่าเนื่องจากในปัจจุบนันี้ เทคโนโลยี
การสื่อสารเขา้มามอีทิธพิลในชวีติของคนเราเป็นอย่าง
มาก สื่อโฆษณาสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้่ายมากขึน้ 
การใช้ Smartphone กลายเป็นเรื่องธรรมดาที่ใครๆก็
สามารถมีได้ แม้กระทัง่เด็ก ประกอบกับการตาม
กระแสนิยม ถ้าคนดงัหรอืไอดอลในโลกไซเบอร์ บอก
ว่าสิง่ไหนด ีผูร้บัสื่อนัน้ๆ กจ็ะตอ้งสรรหาผลติภณัฑม์า
ใหไ้ด ้สว่นดา้นสถานภาพ ไม่ว่าจะเป็นอย่างไร ผูห้ญิง
ทุกคนก็ต้องการให้ตนเองดูด ีต้องการความสวยงาม
ทัง้นัน้ และแม้ว่าจะไม่มีงบประมาณในการซื้อ บัตร
เครดติกเ็ป็นทางออกทีจ่ะท าใหไ้ดผ้ลติภณัฑม์าใชก้่อน
แล้วจึงจ่ายทีหลัง ซึ่งกลายเป็นเรื่องปกติธรรมดาใน
สังคมสมัยนี้ ไป แล้ว  ดังนั ้น ไม่ ว่ าจ ะอายุ เท่ า ไร 
สถานภาพอะไร รายไดเ้ท่าไรกไ็ม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เครื่องส าอางประเภทผลติภณัฑร์องพืน้ 

6. เหตุผลที่ ใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกัน  จากการศึกษา



วารสารวจิยัรามค าแหง (มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร)์ ปีที ่22 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน 2562 
 

 

30 

 

พบว่าเหตุผลทีใ่ชผ้ลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไว
เทนนิ่งแตกต่างกันและสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง
ปัจจยัที่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร (ฉัตรนภา สุขใจ , 
2554) จากผลการศึกษาพบว่าเหตุผลในการใช้ของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางแตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

7. ค่าใชจ้่ายในการซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่าง
กนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิ
ไวเทนน่ิงแตกต่างกนั จากการศกึษาพบว่าค่าใชจ้่ายใน
การซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งแตกต่าง
กันและสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานคร (ฉัตรนภา สุขใจ , 2554) จากผล
การศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
แตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

8. สถานที่ที่ นิ ยมไปซื้ อของผู้บ ริ โภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกัน  จากการศึกษา
พบว่าสถานทีท่ีน่ิยมไปซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัมี
อทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิสกินไว
เทนนิ่งแตกต่างกันและสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจยัที่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร (ฉัตรนภา สุขใจ , 
2554) จากผลการศกึษาพบว่าสถานทีท่ีน่ิยมไปซือ้ของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางแตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

9. อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกัน  จากการศึกษา
พบว่าอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกนัและสอดคล้องกับ
งานวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร (ฉตัรนภา 
สุขใจ , 2554) จากผลการศึกษาพบว่าอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัมี
กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนั ซึ่ง
ยอมรบัสมมตฐิาน 

10. ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่สนใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกัน  จาก
การศกึษาพบว่าประเภทของผลติภณัฑท์ีส่นใจซือ้ของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งแตกต่างกันและ
สอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางประเภทครีมกันแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ดรุล ศรีสงัวร , 2555) 
จากผลการศึกษาพบว่าประเภทของผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บ ริโภคที่ สน ใจแตกต่างกันมีการตัดสิน ใจซื้ อ
เครื่องส าอางครมีกนัแดดของผู้บรโิภคที่แตกต่างกัน 
ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

11. ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง จากการศกึษาพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งพบว่า
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลในการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งและสอดคล้องกับ
งานวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางประเภทครีมกันแดดของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร (กรกนก คุณูปการณ์, 2550) จากผล
การศึกษาพบว่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลในการตัดสนิใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพื้น ซึ่ง
ยอมรบัสมมตฐิาน 

12 . ราคามีอิท ธิพลต่อการตัดสิน ใจซื้ อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง จากการศกึษาพบว่า 
ความสมัพันธ์ระหว่างราคามีอิทธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง พบว่าราคาที่
แตกต่างกนัจะส่งผลในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผิวสกินไวเทนนิ่ง และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้เครื่องส าอางประเภท
ครีมกันแดดของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
(กรกนก คุณูปการณ์, 2550) จากผลการศกึษาพบว่า
ราคามีอิทธิพลในการตัดสนิใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทผลติภณัฑร์องพืน้  ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 
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13.  ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง   
จากการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง  พบว่าช่องทางการ
จดัจ าหน่ายที่แตกต่างกนัจะส่งผลในการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งและสอดคล้องกับ
งานวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางประเภทครีมรองพื้นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (พิมนภา อทิรนุชนิ, 2553) จากผล
การศกึษาพบว่าประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่าย
ของผู้บริโภคที่สนใจแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางครมีกนัแดดของผู้บรโิภคที่แตกต่างกัน 
ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

14. การส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง     
จากการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง พบว่า
การส่งเสรมิทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัจะสง่ผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งและ
สอดค ล้ อ งกับ งาน วิ จัย เรื่ อ ง  ปั จ จัย ที่ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางประเภทครมีรอง
พื้นของผู้บ ริโภคในกรุ งเทพมหานคร (พิมนภา  
อทิรนุชนิ, 2553) จากผลการศกึษาพบว่าประเภทของ
การส่งเสรมิทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่นใจแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางครีมกันแดดของ
ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

15. การรู้จกัแบรนด์ของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง   
จากการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างการรู้จ ักแบรนด์ของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งพบว่าการ
รู้จ ักแบรนด์ของลูกค้าที่แตกต่างกันจะส่งผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งและ
สอดค ล้ อ งกับ งาน วิ จัย เรื่ อ ง  ปั จ จัย ที่ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางประเภทครมีรอง
พื้นของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร (พมินภา อทิรนุ
ชิน, 2553) จากผลการศึกษาพบว่าการรู้จกัแบรนด์

ของลูกค้าของผู้บริโภคที่สนใจแตกต่างกันมีการ
ตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางครีมกันแดดของผู้บริโภคที่
แตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

16. ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลต่อการ
ตัดสิน ใจซื้ อผลิตภัณฑ์ บ ารุ งผิวสกิน ไว เทนนิ่ ง        
จากการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง พบว่า
ความพึงพอใจของลูกค้าที่แตกต่างกนัจะส่งผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งและ
สอดค ล้ อ งกับ งาน วิ จัย เรื่ อ ง  ปั จ จัย ที่ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร (สนธยา มีสาร , 2555) จากผล
การศกึษาพบว่าความพงึพอใจของลูกคา้ของผู้บรโิภค
ทีส่นใจแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของ
ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 

17.  ความเชื่อถือและไว้วางใจมอีิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง   
จากการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างความเชื่อถือและไวว้างใจของลูกค้ามอีทิธพิล
ต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง 
พบว่าความเชื่อถอืและไวว้างใจของลกูคา้ทีแ่ตกต่างกนั
จะไม่ส่งผลในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิ
ไวเทนนิ่งและสอดคล้องกบังานวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีล
ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร (สนธยา มีสาร , 2555) จากผล
การศกึษาพบว่าความเชื่อถอืและไวว้างใจของผูบ้รโิภค
ทีส่นใจแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของ
ผูบ้รโิภคทีไ่ม่แตกต่างกนั ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิาน 

18.  การไดร้บัประโยชน์ของลูกคา้มอีทิธพิล
ต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง
จากการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างการไดร้บัประโยชน์ของลูกคา้มอีทิธพิลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่ง พบว่า
การไดร้บัประโยชน์ของลูกคา้ทีแ่ตกต่างกนัจะส่งผลใน
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งและ
สอดค ล้ อ งกับ งาน วิ จัย เรื่ อ ง  ปั จ จัย ที่ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร (สนธยา มีสาร , 2555) จากผล



วารสารวจิยัรามค าแหง (มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร)์ ปีที ่22 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน 2562 
 

 

32 

 

การศกึษาพบว่าการไดร้บัประโยชน์ของผูบ้รโิภคสนใจ
แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภค
ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน 
 
ข้อเสนอแนะ 
1. ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั 

 ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสกินไวเทนนิ่งควรให้ความส าคญั
กบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิง่
ปัจจยัผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ    
การส่งเสริมการตลาด  ซึ่งน ามาใช้ในการก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์  ซึ่งจะต้องมี        
ความเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั เนื่องจากปัจจยัดงักล่าว
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่ง 
2. ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 

 การศกึษาวิจยัในครัง้นี้ อาจจะมีขอบเขตใน
การศึกษาที่จ ากัดในหลายด้านด้วยกนั ดังนัน้หากมี
ผูส้นใจจะศกึษาวจิยัในลกัษณะเดยีวกนันี้ต่อไป ผูว้จิยั
มขีอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ ดงันี้ ควรมกีารศกึษาปัจจยัดา้น
อื่นๆที่มีผลหรือมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิสกนิไวเทนนิ่งของพนักงานออฟฟิศ
ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่
นอกเหนื อจากงานวิจัยชิ้นนี้  เพื่ อให้ ได้ข้อมูลที่
ครอบคลุมชัดเจนยิ่งขึ้นและสามารถน าไปใช้ในการ
วางแผนห รือ วางก ลยุ ท ธ์ ใน ก ารด า เนิ น ธุ รกิ จ
เครื่องส าอางประเภทผลติภณัฑ์รองพื้นให้ส าเรจ็ตาม
เป้าหมายทีไ่ดว้างไว ้และควรท าการศกึษาใครอบคลุม
ในพื้ นที่ห รือท้องที่ จ ังหวัดอื่นๆภายในประเทศ       
เพื่อสามารถน าผลที่ได้รบัมาเปรยีบเทยีบ เพื่อพฒันา
ธุรกจิและให้ไดป้ระโยชน์และตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทัว่ถงึต่อความตอ้งการ 
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