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บทคัดยอ 

 
 การคนควาอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี   2) สถาบันเอกชนกับรัฐบาลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ในเขตจังหวัดปทุมธานีโดยประชากรที่ใชใน
การศึกษาครั้งนี้ ไดแก นักศึกษาหญิงที่ใชผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ที่ศึกษาอยูที่มหาวิทยาลัย  
ที่ตั้งอยูในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน 61,171 คน จํานวนกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการสัมภาษณ   
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักศึกษาที่กําลังศึกษาในชั้นปที่ 1 สวนใหญ
เปนนักศึกษาในกลุมมหาวิทยาลัยเอกชน สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง 6,001 - 9,000 บาท 
รองลงมามีรายไดอยูในชวง 9,001 - 12,000 บาท ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานผลิตภัณฑกับ
ชองทางการจัดจําหนาย   
 ขอเสนอแนะจากการวิจัย ไดแก ควรทําการวิเคราะหและติดตามกลุมลูกคาเปาหมาย ปรับ
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
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ABSTRACT 

  
 The purposes of this independent study were 1) to investigate the factors that affected the 
buying decision on face whitening products of undergraduate female students in Pathumthani 
Province, 2) to examine the buying decision on face whitening products of undergraduate female 
students in private and public institutions in Pathumthani Province. The sampling of the study 
consisted of 400 undergraduate female students studying in the universities in Pathumthani 
Province, and the questionnaires were used as the data collection instrument. 
 The results found that the majority of the respondents were the first year students from 
private universities, had a monthly income between 6,001 - 9,000 Baht and between 9,001 - 12,000 
Baht respectively. The personal factors influencing the buying decision on face whitening products 
were on the aspects of product, price, channel of distribution and promotion. The behavior factors of 
buying face whitening products had influence on the aspects of product and channel of distribution. 
 It was recommended that the target customers should be analyzed and followed up.  The 
strategies on the aspects of products, price, channel of distribution and promotion should be 
adjusted.            
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การศึกษาคนควาอิสระฉบับนี้สมบูรณ และ สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก ผูชวย
ศาสตราจารยทรรศิน  ศรีวราพงศ  อาจารยที่ปรึกษาที่ไดเสียสละเวลาอันมีคากรุณาใหคําปรึกษา 
คําแนะนํา ตลอดจนการแกไขงานที่ขาดตกบกพรองตาง ๆ ใหสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี และขอขอบคุณ
ประธานกรรมการ ดร.พีรยุทธ  พัฒนธนญานนท และผูชวยศาสตราจารยสุพรรณี  อินทรแกว  ที่ได
เสียสละเวลาอันมีคาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ใหความชวยเหลือ แกไขปรับปรุงใหการคนควาครั้งนี้
มีความสมบูรณมากขึ้นจนสําเร็จลุลวงไดดวยดี ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความ
เคารพอยางสูง 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอสะอาด  แกวอบเชย คุณแมลัดดา  แกวอบเชย พี่ชายซ่ึง
ใหความรักและสนับสนุนเปนกําลังใจผูวิจัยมาโดยตลอด และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัย
นี้ทุกทานซึ่งมีสวนสําคัญใหการวิจัยคร้ังนี้สําเร็จไดดวยดีนอกจากนี้ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกทานซึ่ง
เปนสวนหนึ่งที่ใหการสนับสนุนและใหคําแนะนําที่ดีมีคุณคาใหผูวิจัยสามารถจัดทําวิจัยฉบับนี้สําเร็จ
ลุลวง 

ประโยชนและคุณคาอันพึงมีจากการคนควาอิสระฉบับนี้ผูวิจัยขอนอมเปนเครื่องบูชา
พระคุณบิดา มารดา ครู อาจารยทุกทานที่กรุณาประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูและวางรกฐานการศึกษา
แกผูวิจัยจนสงผลใหการคนควาวิจัยสําเร็จลุลวงไปไดดวยดีและเปนประโยชนตอผูสนใจตอไป หาก
การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีบทความที่ขาดตกบกพรองหรือไมสมบูรณผูวิจัยกราบขออภัยมา ณ โอกาสนี้ดวย 

 
 

ขนิษฐา  แกวอบเชย 
 
 
 
 
 
 
 

 



ฉ 
 

สารบัญ 
 

บทคัดยอภาษาไทย ..........................................................................................................................  ค 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ .....................................................................................................................  ง 
กิตติกรรมประกาศ ..........................................................................................................................  จ 
สารบัญตาราง ..................................................................................................................................  ซ 
สารบัญภาพ.....................................................................................................................................  ญ 
บทที่                     
1. บทนํา .........................................................................................................................................  1 
 1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา .................................................................  1 
 1.2  วัตถุประสงคการวิจยั ..............................................................................................  4 
 1.3  สมมติฐานการวิจัย ..................................................................................................  4 
 1.4  ขอบเขตของการวิจัย ...............................................................................................  4 
 1.5  คําจํากัดความในการวิจัย .........................................................................................  6 
 1.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย .........................................................................................  7 
 1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ .....................................................................................  9 
2. เอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วของ ..................................................................................................  10 
 2.1  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค .......................................................  10 
 2.2  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ...............  17 
 2.3  แนวคดิและทฤษฎีทางดานสวนผสมทางการตลาด ................................................  20 
 2.4  แนวคดิและทฤษฎีดานประชากรศาสตร .................................................................  24 
 2.5  แนวคดิและทฤษฏีตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา .....................................................  24 
 2.6 งานวิจยัที่เกี่ยวของ ..................................................................................................  28 
3. วิธีดําเนนิการวิจัย .......................................................................................................................  31 
  3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง .....................................................................................  31 
 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย .........................................................................................  34 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล ............................................................................................  35 
 3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล .............................................................................................  35 

 



ช 
 

สารบัญ (ตอ) 
 

บทที่ หนา 
4. ผลการวิเคราะห .........................................................................................................................  39 
 4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล .........................................................................  40 
 4.2 ผลการวิเคราะหปจจยัที่มีผลตอกรตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ 
  บํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงทีก่าํลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
  ในเขตจังหวดัปทุมธานี ...........................................................................................  42 
 4.3 ผลการวิเคราะหสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศกึษาสังกัดที่มผีลตอ 
  การตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางประเภทผลิตภณัฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของ 
  นักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี ............  59 
5. สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ ....................................................................  62 
 5.1 สรุปผลการวิจัย .......................................................................................................  62 
 5.2 การอภิปรายผลการวิจัย ...........................................................................................  63 
 5.3 ขอเสนอแนะที่ไดรับจากการวิจัย ............................................................................  68 
 5.4 งานวิจยัที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต ................................................................................  69 
บรรณานุกรม ..................................................................................................................................  70 
ภาคผนวก ........................................................................................................................................  72 
 แบบสอบถาม .................................................................................................................  73 
ประวัติผูเขียน ..................................................................................................................................  77 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ซ 
 

สารบัญตาราง 
 

ตารางที่            หนา 
  1.1 แสดงสัดสวนทางการตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนา .........................................................  1 
  1.2 แสดงสวนแบงทางการตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนา .......................................................  2 
  2.1 แสดงคําถามเพื่อใชการคนหาพฤติกรรมของผูบริโภค 7 คําถาม ........................................  12 
  2.2 แสดงรายชื่อผูประกอบการผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ...........................................................  28 
  3.1 แสดงจํานวนมหาวิทยาลัยทีต่ั้งอยูในเขตจงัหวัดปทมุธานี .................................................  31 
  3.2 แสดงจํานวนตัวอยางของมหาวิทยาลัยในเขตปทุมธานี ที่ทําการสุมแบบเจาะจง ..............  33 
  3.3 แสดงกลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยในเขตปทุมธานี .........................................................  33 
  4.1  แสดงจํานวนและกลุมตัวอยางจําแนกตามชัน้ปที่กําลังศึกษา ............................................  40 
  4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามสถาบันการศึกษา ...........................  41 
  4.3 แสดงจํานวนและกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได .....................................................  41 
  4.4 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัย 
   สวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ...............................................................................  42 
  4.5 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัย 
   สวนผสมทางการตลาดดานราคา .......................................................................................  43 
  4.6 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัย 
   สวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย ..........................................................  44 
  4.7 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัย 
   สวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด .............................................................  45 
  4.8 แสดงผลการวเิคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลดานชั้นปที่กาํลังศึกษา  
   ที่มีผลตอพฤติกรรมเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภณัฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ...........  47 
  4.9  แสดงผลการเปรียบเทียบเชงิซอนระหวางชั้นปกับการตดัสินใจซื้อเครือ่งสําอางประเภท 
   ผลิตภัณฑบํารงุเพื่อผิวหนาผิวหนาขาว ..............................................................................  49 
  4.10 แสดงผลวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลดานสถาบันการศึกษา  
   ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง 
   เพื่อผิวหนาขาว ..................................................................................................................  52 
 



ฌ 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตารางที่            หนา 
 4.11 แสดงผลการเปรียบเทียบเชงิซอนระหวางสถาบันการศึกษากับการตัดสินใจ 
  ซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลติภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ...................................................  54 
 4.12 แสดงผลการวเิคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  ที่มีตอพฤติกรรมเลือกซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลิตภณัฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ................  56 
 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบเชงิซอนระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการตัดสินใจ 

  ซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลติภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ...................................................  58 
 4.14 แสดงผลการศึกษาสถาบันทีก่ําลังศึกษาที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท 
  ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ..........................................................................................  60 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 



ญ 

 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที ่            หนา 
 1.1 แสดงกรอบแนวคิด ..............................................................................................................    7 
 2.1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
       ของผูบริโภค (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) .....................................  15 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 
 

บทที่ 1  
 

บทนํา 
 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 ในปจจุบันผูหญิงใหความสําคัญกับบุคลิกภาพหนาตา  สุขภาพผิวพรรณที่ไดรับความใสใจ
มากขึ้น เนื่องจากผูหญิงสวนใหญมีความตองการที่จะเสริมสรางความมั่นใจใหกับตัวเอง ความ
ตองการการยอมรับจากคนรอบขาง   เพราะผูหญิงในปจจุบันมีหนาที่การงาน มีบทบาทมากขึ้นใน
สังคม การทําใหตัวเองดูดีก็ถือเปนสิ่งสําคัญ การดูแลตัวเองเปนสิ่งจําเปนที่ขาดไมไดสําหรับผูหญิงใน
ปจจุบัน ไมวาจะเปนการดูแลตัวเองในเรื่องของรูปรางหนาตา  เส้ือผา  เครื่องแตงกายก็เปนสิ่งที่ผูหญิง
คํานึงถึง  และขาดไมได ผูหญิงในปจจุบันใหความสําคัญมากที่สุด ก็คือผิวหนาและผิวกาย เพราะ
สภาพแวดลอมตาง ๆ เปลี่ยนไป ทําใหผิวพรรณเกิดความแหงกราน  เกิดริ้วรอย  สิวฝา โดยเฉพาะ
แสงแดด จะพบวาในสังคมไทยในปจจุบันนิยมที่จะมีผิวกายและผิวหนาที่ขาวใส อาจจะเปนคานิยม
ของสังคมไทยไปแลวก็วาไดเนื่องจากความคิดวาการมีผิวหนาและผิวกายที่ขาวนั้นจะทําใหคนนั้นดูดี  
สวย  คนที่มีผิวคลํ้าหรือผิวดําก็อาจจะเสียความมั่นใจในตัวเอง  และผูที่มีผิวขาวอยูแลวก็อาจอยากขาว
ยิ่งขึ้นไปมากกวาเดิม  ซ่ึงในปจจุบันผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาขาว  และลดเลือนร้ิวรอยของสตรี กําลังเปน
ที่นิยมและขาดไมไดของผูหญิงในปจจุบัน  ดังที่จะเห็นไดวาผูประกอบการรายสําคัญในตลาดครีม
บํารุงผิวหนาตางหันมากใหความสนใจกับผลิตภัณฑไวทเทนนิ่งและลดเลือนร้ิวรอยกันมากขึ้น 
สัดสวนทางการตลาด คือ 
 
ตารางที่ 1.1 สัดสวนทางการตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนา 
สัดสวนตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนา มูลคาตลาด 4,600 ลานบาท 
เพื่อผิวขาว 53%  
ลดร้ิวรอย  33% 
ทั่วไป  9% 
อ่ืนๆ    5% 
ที่มา  : พีแอนดจี 
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ตารางที่ 1.2  สวนแบงทางการตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนา 
สวนแบงตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนา 
โอเลย  34% 
พอนดส  28% 
ลอรีอัล   10% 
นีเวยี  8% 
ที่มา  : พีแอนดจี 

 จากสัดสวนทางการตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  ทําใหผูประกอบการรายสําคัญๆ หัน
มาใหความสําคัญกับผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวและลดเลือนร้ิวรอยมากขึ้น โดยดูจากสวนแบง
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ และผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวและ
ผลิตภัณฑลดเลือนริ้วรอยอยูในขณะนี้และมีแนวโนมเพิ่มขึ้นทุกป 
 ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิว แบงออก เปน 4 กลุมตลาดผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวขาว         
มีสวนแบงการตลาดประมาณ 53 % กลุมที่สองคือ ผลิตภัณฑลดเลือนร้ิวรอย มีสวนแบงการตลาด
ประมาณ 33% กลุมที่สาม คือ ผลิตภัณฑใหความชุมชื้นทั่วไป ประมาณ 9% กลุมที่ส่ี คือผลิตภัณฑ  
อ่ืน ๆ อาทิ ผลิตภัณฑควบคุมความมัน ประมาณ 5%  (ที่มาจากพีแอนดจี BrandAge magazines) 
สาเหตุสําคัญที่ทําใหผลิตภัณฑผิวหนาขาวมีสวนแบงตลาดสูงที่สุด รองศาสตราจารยแพทยหญิง พร
ทิพย   ภูวบัณฑิตสิน ใหเหตุผลวาเนื่องจากในแสงแดดมีรังสี อัลตราไวโอเลต  (Ultra violet)  หรือ
เรียกสั้น ๆ วารังสียูวี (UV)  ประกอบดวยรังสียูบีเอ (UV-A)  และรังสียูวีบี (UV-B)  หากเปรียบเทียบ
กันที่ปริมาณ  รังสียูวีเอ  จะมีปริมาณมากกวารังสียูวีบีหลายเทา แตรังสียูวีบีจะมีผลตอผิวหนังมากกวา
รังสียูวีเอ  คือทําใหเกิดอาการไหมแดด กระตุนการทํางานของเซลลสรางสีและเมื่อมีการสะสมมาก ๆ  
จะกอใหเกิดมะเร็งผิวหนังได  ซ่ึงประเทศไทยตั้งอยูในเมืองรอนมีแสงแดดอยูสม่ําเสมอตลอดทั้งป  ทํา
ใหไดรับอิทธิพลจากรังสียูวีอยางเต็มที่  เปนผลใหคนไทยมีผิวคอนขางคล้ําแดด แตคนไทยสวนใหญ
โดยเฉพาะผูหญิงปรารถนาที่จะมีผิวขาวเนียน  ผลิตภัณฑที่ชวยใหหนาขาวจึงเขามามีบทบาท
แพรหลายคอนขางมาก  และมีใหเลือกหลากหลายชนิด (สมาคมแพทยผิวหนัง, 2548 )สําหรับ
ผลิตภัณฑลดเลือนริ้วรอยซ่ึงมีสวนแบงการตลาดรองลงมาและอัตราเติบโตเฉลี่ยรอนละ 50 เกือบทุกป 
เนื่องจากปญหาริ้วรอยกลายเปนปญหาใหญของผูหญิงไทย(สมบุญ รุจิขจร,2547 : 202)  จากการ
คนพบทางการแพทยวาที่มาของริ้วรอยคือ อนุมูลอิสระ ซ่ึงเกิดไดงายจากสาเหตุตาง ๆ เชน รังสียูวีใน
แสงแดด มลพิษทางอากาศ การดื่มสรุา  สูบบุหร่ี  หรือความเครียดตาง ๆ รอยละ 80 ของการเกิดอนุมูล
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อิสระมาจากแสงแดด  จึงมีงานวิจัยมากมายพยายามจะพัฒนายาและเครื่องสําอางที่จะคืนสภาพหรือ
ชะลอริ้วรอยเหี่ยวยนจากการสัมผัสแสงแดด (สมาคมแพทยผิวหนัง, 2548)  อีกทั้งกระแสความนิยม
ของครีมนาเดง (firming cream) ซ่ึงมักกลาวอางสรรพคุณวาทําใหผิวขาวขึ้น ผองใสขึ้น เต็งดึงขึ้น ดูมี
นํ้ามีนวล และลดริ้วรอยบนใบหนาได  โดมีสวนผสมของสารหลายชนิด เชน คลอลาเจน อิลาสติน 
กรดไฮยาลูนิค เปนตน   (ระพีพิชญ ศรีโช, 2548 : 43) แมกระท่ังงานมหกรรมสมุนไพรแหงชาติ  
สินคาที่นิยมมากที่สุดก็คือ ครีมหนาเดง จีพีโอ เคอรมิน ขององคการเภสัชกรรม (อภ.) (กอง
บรรณาธิการ 2547) 
 เครื่องสําอางชวยบันดาลความงามใหกับผูหญิง  เปนเครื่องมือสรางความมั่นใจบางอยาง
สรางบุคลิกภาพใหมให แตบางครั้งเครื่องสําอางอาจแฝงไปดวยอันตรายบางอยางที่มองไมเห็น ทั้งจาก
ความไมระมัดระวังในกรใช หรือจากสารอันตรายที่อยูในเครื่องสําอาง สารหลายชนิดที่เปนสวนผสม
ของเครื่องสําอางอาจเปนตัวทําใหเกิดการแพ เชน สารหลอล่ืน ลาโนลิน สีที่ใชตลอดจนน้ําหอมแตง
กล่ิน  ซ่ึงบางคนใชแลวเกิดจุดดางดําบริเวณที่ใช เปนตน การแพเครื่องสําอางบางครั้งอาจไมปรากฏ
บริเวณที่ใช เชน แพยาทาเล็บ แตอาการไปปรากฏที่เปลือกตา เนื่องจากเล็บที่ทาสีนั้นไปถูกเปลือกตา  
ทําใหบวมแดงและคันเพราะผิวบริเวณเปลือกตาบางมาก เปนตน  
 อยางไรก็ตามระบบเศรษฐกิจหรือปจจัยที่เอ้ือตอการบริโภคลักษณะ ดังกลาวมีนอยมาก 
ดวยเหตุผลนี้พฤติกรรมการบริโภคของหญิงไทยจึงมีความซับซอนมากขึ้น ปจจัยที่มีผลตอการเลือก
บริโภคสินคายอมเปนไปในลักษณะที่เฉพาะเจาะจงกับบริบทของสังคม ชวงระยะเวลา และส่ิงสําคัญ
คือ สภาพความมั่นคงทางเศรษฐกิจของผูบิโภค (พิมพศิริ มณีผอง, 2544) การที่ผูประกอบการแตละ
รายจะสามารถเติบโตและอยูรอดไดนั้นจะตองพัฒนากลยุทธ แผนการตลาด และคุณภาพของสินคา 
ใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค เพื่อสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน ใหกับตนเองดวยเหตุผลนี้  

 ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษามหาวิทยาลัย ในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยผลวิจัยที่ไดจะ
ใหความรูเกี่ยวกับเครื่องสําอางแกผูบริโภคและผูที่สนใจ นอกจากนี้ยังเปนประโยชนแกผูประกอบ
ธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องสําอาง ตลอดจนผูเกี่ยวของสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปใชประกอบการ
วางแผนและปรับใชกลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑของตนไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเกิด
ความแตกตางและสามารถครองใจผูบริโภคได 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ

ผิวหนา ขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ

ผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศกึษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 

1.3   สมมติฐานของการวิจัย 
1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ช้ันปที่ศึกษา สถาบันที่ศึกษา อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัด
ปทุมธานี แตกตางกัน 

2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อและ                
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี แตกตางกัน 

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1. เนื้อหาการวิจัย : ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ
เพื่อบํารุงผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี  

2. ประชากร : ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแก นักศึกษาหญิงอายุตั้งแต 18 ปขึ้น
ไป ซ่ึงเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยที่ตั้งอยูในเขตจังหวัดปทุมธานี  

3. กลุมตัวอยาง : กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนกลุมนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษา
อยูในระดับมหาวิทยาลัย ที่ตั้งอยูในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน  400  ราย 

4. ตัวแปรที่ศึกษา   
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ปจจัยสวนบุคคลของนักศึกษาหญิงที่มีอายุ

ตั้งแต 18 ปขึ้นไป ของมหาวิทยาลัยในเขตจังหวัดปทุมธานี 
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1. ชั้นปที่กําลังศกึษา 
- ชั้นปที่ 1 
- ชั้นปที่ 2 
- ชั้นปที่ 3 
- ชั้นปที่ 4 
- อ่ืน ๆ  

2. สถาบันการศึกษา 
- มาหาวิทยาลัยรังสิต 
- มหาวิทยาลัยอิสเทิรนเอเซีย 
- มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี คลอง 6 
- มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยลงกรณในพระบรมราชูปถัมภ 
- มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
- มหาวิทยาลัยกรงุเทพฯ  
- มหาวิทยาลัยปทุมธานี 
- มหาวิทยาลัยชินวัตร 
- มหาวิทยาลัยนอรท  กรุงเทพฯ- ปทุมธานี 
- มหาวิทยาลัยเซนเทเรซา  

3. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
- ต่ํากวา 3,000 บาท 
- 3,000-6,000 บาท 
- 6,001-9,000 บาท 
- 9,001-12,000 บาท 
- 12,001-15,000 บาท  
- สูงกวา 15,000 บาท 

ตัวแปรตาม (Independent variables) ไดแก ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตจังหวัดปทุมธานี คือ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 
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1.5  คําจํากัดความในการวิจัย 
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงใด ๆ ที่เสนอแกผูบริโภคโดยธุรกิจ โดย

สามารถสนองความตองการของผูบริโภคได ซ่ึงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแตละรายการ ผูบริโภค
จะตองตัดสินใจเกี่ยวกับคุณลักษณะตาง ๆ  ของผลิตภัณฑ เชน ตราหรือยี่หอ คุณภาพความปลอดภัย
ในการใช ประโยชนการออกแบบบรรจุภัณฑและหีบหอ ปายฉลาก 

2. ปจจัยดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิง อ่ืน ๆ ที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑ
ในรูปเงินตรา ซ่ึงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแตละรายการ ผูบริโภคจะตองตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับดาน
ราคาของผลิตภัณฑในดานตาง ๆ เชน ความเหมาะสมของราคากับคุณคาที่จะไดรับ ราคาต่ํากวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับตราสินคายี่หออ่ืนหรือเมื่อเปรียบเทียบกับรานอื่นหรือสามารถตอรองได และดานการ
ชําระเงิน มีสวนลดใหกับผูซ้ือเมื่อชําระเปนเงินสดหรือไม หรือมีการชําระโดยบัตรเครดิต(หรือเครดิต
ใหชําระภายหลังได) หรือไม 

3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงกลไกในการ
นําเสนอผลิตภัณฑไปถึงตลาดอยางมีประสิทธิภาพ  ซ่ึงสรางอรรถประโยชนในทางดานเวลาหรือ
สถานที่ และความเปนเจาของสําหรับผูบริโภคและผูใชทางธุรกิจ ซ่ึงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแต
ละรายการ ผูบริโภคตองตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจําหนายในดานตาง ๆ  

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
จากผูขายไปยังผูซ้ือเพื่อแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑของตนจําหนายอยูและชักจูงใจใหผูซ้ือยอมรับ
แนวคิดหรือส่ิงตาง ๆ ที่นําเสนอ  

5. ปจจัยดานสิ่งแวดลอม หมายถึง ส่ิงตาง ๆ ที่อยูรอบตัวของผูบริโภคที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม อิทธิพลจากตัวบุคคล และ
ครอบครัว 

6. ปจจัยทางดานความแตกตางของตัวบุคคล หมายถึง ปจจัยพื้นฐานที่มีอยูในตัวผูบริโภคที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก ความรูของผูบริโภค ความตองการและการจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ ความคิดของตนเอง และอารมณ 

7. ปจจัยดานกระบวนการทางจิตวิทยา หมายถึง การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารการ
เรียนรู นิสัยและความซื่อสัตยตอผลิตภัณฑของผูบริโภค 

8. ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบของสารที่เรียกวา 
ไวทเทนนิ่ง  (Whitening) และสารกันแดด หรืออาจเรียกวา ครีมหนาขาว และหมายถึงผลิตภัณฑที่ใช



7 
 

กับใบหนา และลําคอ ซ่ึงบงบอกสรรพคุณวาทําใหผิวขาวขึ้นหลังหารใช โดยมีสวนผสมทั้งจาก
ธรรมชาติและสารสังเคราะห และไดรับการรับรองความปลอดภัยในการใช  

9. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ
ไดรับ การใช และการจับจายสินคาหรือบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปนตัวนําและ
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาวนั้น 

 
1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขต
จังหวัดปทุมธานี ตามขอบขายปจจัยหรือตัวแปรในกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)            ตัวแปรตาม (Dependent Variables)
  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคดิ 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพือ่ผิวหนาขาว 

ของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษา 
อยูในระดับปรญิญาตรี 
ในเขตจังหวดัปทุมธาน ี

• ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
• ปจจัยดานราคา 
• ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 
 

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพือ่ผิวหนาขาว 

• มูลคาในการซื้อ 
• ความถี่ในการซื้อ 
• บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยสวนบุคคล 

• ชั้นปที่ศึกษา 
• สถาบันการศึกษา 
• รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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1.7  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
1. เพื่อใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  

ในเขตจังหวัดปทุมธานี  ที่ใชเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 
2. เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด และปรับกลยุทธในดานการตลาดและดาน

อ่ืน ๆ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
3. เพื่อเปนประโยชนใหกับองคกรหรือหนวยงานที่เกี่ยวของในการวางแผนกระบวนการ

ผลิตผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ใหเหมาะสมกับความตองการของตลาด 
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บทที่ 2  
 

เอสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงเพื่อผิวหนาขาว ของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี”  
ผูวิจัยไดรวบรวมทฤษฏีตาง ๆ ศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลาํดับดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับดานสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร 
5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของผูบริโภค (Consumer) ไดมผูีใหความหมายไวหลายทานดังนี้ 
 เสรี วงษมณฑา (2531:41) กลาววาผูบริโภคหมายถึง ประชากรผูมีความตองการ และมี

อํานาจการซื้อ  จึงเกิดมีพฤติกรรมในการซื้อ การบริโภคและอุปโภคเกิดขึ้น 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน ปริญ ลักษิตานนท  ศุภร เสรีรัตน  และองอาจ ปทะวานิช (2541:124) 

กลาววา ผูบริโภคหมายถึง (ที่อยูในตลาดผูบริโภคคือผูซ้ือ ที่ซ้ือสินคาและบริการเพื่อใชในการใชสอย
สวนตัวหรือเพื่อใชสอยภายในครอบครัว ซ่ึงถือเปนการบริโภคขั้นสุดทาย 

 ดารา ทีปะปาล (2542:5) กลาววาผูบริโภคหมายถึง บุคคลใด ๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับ
กิจกรรมอันเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 สรุปไดวา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีความตองการและมีอํานาจในการซื้อสินคาหรือ
บริการ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเองดวยความเต็มใจ 
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ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหาการซื้อ การใช การ

ประเมินผลผลิตภัณฑ และบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ (Schiffman and 
Kanuk. 1991 : 5) 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดที่ใชสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

เพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วา การทําใหลูกคาพึง
พอใจ ดวยเหตุผลนี้จึงตองศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งที่กระตุนหรือกลยุทธทางการตลาด 
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึง

ลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาด 
สามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพื่อหาพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดวย Who?, What?, 
Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7  ประการคือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants , Objects, Objectives, Organizations, Occasions and Operations ดังตารางที่ 2.1  
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ตารางที่ 2.1  การใช 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค รวมทั้งการใชกล
ยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

คําถาม ( 6Ws และ 1H )               คําตอบที่ตองการทราบ(7Os)        กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
1. ใครอยูมนตลาดเปาหมาย 

(Who is The target market 
?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 
1. ดานประชากรศาสตร 
2. ดานภูมิศาสตร 
3. ดานจิตวิทยา 
4. ดานพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4 Ps) 
ประกอบด ว ย  กลยุ ทธ ด าน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จํ า ห น า ย  แ ล ะ ก า ส ง เ ส ริ ม
การตลาดที่ เหมาะสม  และ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

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

ส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ (Objects) หรือ
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑคือ  
1. คุณสมบัติหรือองคประกอบ

ของผลิตภัณฑ (Product 
component) 

2. ความแตกตางที่เหนือกวา
คูแขง (Oompetitive 
differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ ด า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รู ป ลั กษณ ผ ลิ ตภั ณฑ  คื อ 
บ ร ร จุ ภั ณ ฑ  ต ร า สิ น ค า 
รู ป แบบบริ ก า ร  คุณภ าพ 
ลักษณะนวัตกรรม 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objective) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนอง
ความตองการดานรางกายและ
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจยัที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  
1. ปจจัยภายในหรือจิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย  กลยุทธการ
โ ฆ ษ ณ า  ก า ร ข า ย โ ด ย
พนักงานขาย  การสงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
คําถาม ( 6Ws และ 1H )               คําตอบที่ตองการทราบ(7Os)        กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
4. ใครมีสวนในการตัดสินใจ

ซ้ือ (Who participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล 
ผูตัดสินใจ ผูซ้ือและผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และหรือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertisting 
and promotion strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวัน
ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies)  เชน  การส ง เสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปซื้อ เชน สํานักงานา
ตัวแทนจําหนาย 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวยการ
โฆษณา 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนควาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซือ้ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  การขาย  โดยใช
พนักงาน การสงเสริมการขาย
ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ ใ ห
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ เชน พนักงาน
ขายกําหนดวัตถุประสงค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ( 2546:126 ) 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( ที่มา : Kotler,2003 :183-200 ) 
ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค S-R  Model เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผาน
เขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะที่แตกตางกันของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) 
แลวจึงจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) และการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) 
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         Buyer’ s black box 

   
  

  

ปจจัยภายนอก   ปจจัยภายนอก   ปจจัยเฉพาะบคุคล     ปจจัยภายใน                           

                         
ภาพที่ 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) (Model of Buyer Behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior)                                  
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2549:198 

                 สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทางการตลาด 

 ผลิตภัณฑ 
 ราคา 
 การจัดจําหนาย 
 การสงเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
 เศรษฐกิจ 
 เทคโนโลยี 
 การเมือง 
 วัฒนธรรม 
 ฯลฯ 

    การตอบสนองของผูซื้อ 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 การเลือกตรา 
 การเลือกผูขาย 
 เวลาในการซื้อ 
 ปริมาณในการซื้อ 

           ลักษณะของผูซื้อ 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม 
 ปจจัยทางดานสังคม 
 ปจจัยสวนบุคคล 
 ปจจัยทางดาน
จิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 การรับรูปญหา 
 การคนหาขอมูล 
 การประเมินผลทางเลือก 
 การตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  กลองดําหรือ           
ความรูสึกนึกคิด  
    ของผูซื้อ 

1. ปจจัยดานจิตวิทยา 
1.1 การจูงใจ 
1.2 การรับรู 
1.3 การเรียนรู 
1.4 ความเช่ือถือ 
1.5 ทัศนคติ 
1.6 บุคลิกภาพ 
1.7 แนวคิดของตน 

 
 

2. ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 

2.1 วัฒนธรรม
พื้นฐาน 

2.2 วัฒนธรรมยอย 
2.3 ช้ันสังคม 

3. ปจจัยทางสังคม 
3.1 กลุมอางอิง 
3.2 ครอบครัว 
3.3 บทบาทและ

สถานะ 

4. ปจจัยสวนบุคคล 
4.1 อายุ 
4.2 วงจรชีวิต

ครอบครัว 
4.3 อาชีพ 
4.4 โอกาสทาง

เศรษฐกิจหรือ
รายได 

4.5 คานิยมและ
รูปแบบการ
ดํารงชีวิต 
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1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุ
จงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา(อารมณ)ก็ไดส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวนคือ           

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  
ไดแก 
  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการซื้อ 
  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดย
พิจารณาลูกคาเปนเปาหมาย 
              ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution) เชนการจัดจําหนายผลิตภัณฑให
ทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
               ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความ
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้
ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซ่ือบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
        ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชนกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
            ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ จะ
มีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น  

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
           2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
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     2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอนไดแก 
การรับรูปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Information searching) การประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post-purchase behavior)  

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ  (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ไดแกการตัดสินใจ
ดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจดานรานคา (Store decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับ
วิธีการซื้อ (Method of purchase decision) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค   

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ,2546 :199) 
    การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุน
อ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
งานของผูขาย คือ คนหาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งไดบาง การศึกษา
ถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย คือ ทําใหทราบความตองการและ
ลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ  กระตุนและสนองความตองการของผู
ซ้ือที่เปนหมายไดถูกตอง 

    ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น เปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
         1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน  ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 

         1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกตางกัน ซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง
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ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตรหรือทองถ่ิน กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และชั้นทางสังคม 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย 

        2.1  กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก 
ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน   กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ 
และรวมสถาบัน บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม 

        2.2  ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวามิอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

        2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 
องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก 

     3.1  อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
      3.2  วงจรชีวิตครอบครัว เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี

ครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานิยมของ
บุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

      3.3  อาชีพของแตละบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการ
ที่แตกตางกัน 

      3.4  รายได มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และยังเกี่ยวของกับอํานาจในการ
ซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

       3.5   รูปแบบการดํารงชีวิต ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และกลุมอาชีพของแต
ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม   ความสนใจและความคิดเห็น 

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา ( Psychological factor ) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือไดวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคาประกอบดวย 
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       4.1  การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนที่อยูในตัวบุคคล ซ่ึงกระตนใหบุคคลปฏิบัติ การจูง
ใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม 

       4.2  การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของบุคคล
ที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูเปนกระบวนการแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับ ความเชื่อ ประสบการณ 
ความตองการ อารมณและส่ิงกระตุน โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดง
ถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การไดรสชาติ และการ
ไดความรูสึก 

       4.3   การเรียนรู  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและเกิด
การตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ  ความเชื่อ และประสบการณใน
อดีต 

       4.4   ความนาเชื่อถือ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาก
จากประสบการณในอดีต 

       4.5   ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคลหรือ
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

       4.6  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

    4.7  แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความคิดที่
บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

5. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ, 2546 : 199 ) 
          ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงแบงได 5 ขั้นตอนดังนี้ 

      5.1.  การรับรูปญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจ
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก  เชน ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด  
ซ่ึงรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา อัน
เปนความตองการดานจิตวิทยา ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะ
เรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองตอส่ิง
กระตุนอยางไร 
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    5.2.  ความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความการคนหาขอมูล ถาความตองการ
ถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกันกับผูบริโภค ผูบริโภคจะ
ดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของมากขึ้น ซ่ึงในบางครั้งตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว 
เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมากจะทําให
เกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน โดยแหลงขอมูลของผูบริโภคไดมาจากแหลงตาง ๆ 
คือ แหลงบุคคล  แหลงการคา ประสบการณ ชุมชน ทดลอง  

    5.3. การประเมินผลการเลือก เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจ
และประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการ
ประเมินผลทางเลือก 

    5.4. การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพึง
พอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือก โดยทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบ
มากที่สุด 

    5.5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังการซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภค
จะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ   

 
2.3   แนวคิดและทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด 

  กลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy)    
            ส่ิงที่จะสนองความตองการของลูกคาได มีอยู 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ทั้ง 4 ประการจะตองสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันเพื่อให
สนองความตองการของผูบริโภคไดอยางกลมกลืน  
                 1. ผลิตภัณฑ       
            ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่จะสนองความตองการของลูกคา อาจมีตัวตนหรือไมมีตัว ตนก็ได 
จะตองพิจารณาสิ่งตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ดังนี้  
   - แนวความคิดดานผลติภัณฑ ตองรูวาสิ่งที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคคืออะไร  
           - คุณสมบัติผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ทางเคมี ทางชีวะ ความงาม ทนทาน 
รูปรางรูปแบบของผลิตภัณฑ  
         - จุดเดนของผลิตภัณฑ เปนลักษณะเดนเปนพิเศษ กวาสินคาอื่น  
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      - ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ เปนผลประโยชนที่ผลิตภัณฑมีตอลูกคา มี 2 ดานคือ 
ผลประโยชนโดยหนาที่ของผลิตภัณฑ และผลประโยชนทางดานอารมณ  
            - สวนประสมผลิตภัณฑ คือความหลากหลายของผลิตภัณฑ โดยทั่วไปเรามักจะมี
ผลิตภัณฑมากกวา 1 ชนิด สวนประสมทางผลติภัณฑอาจแบงออกตามชนิด ตามรุน ตามขนาด ตาม
ลักษณะจัดจําหนายหรือตามความเกี่ยวของกันของผลิตภัณฑแตละชนิด  
        - ตราสินคา เปนการบรรยายถึงลักษณะของผลิภัณฑซ่ึงอาจเปนคําพูด สัญลักษณ หรือ
รวมกัน โดยทั่วไป เจาของผลิตภัณฑมักใชตราสินคา มาจําแนกสินคาใหเห็นวาแตกตางจากสินคาของ
คนอื่นและทําใหผูบริโภคจดจําสินคาไดงาย ตราสินคามีสวนสําคัญมากที่ทําใหผูบริโภคหันกลับมาซื้อ
สินคาของเราใน   โอกาสหนาอีก    
            - บรรจุภัณฑ เปนสิ่งที่หุมหอสินคา อาจทําหนาที่ในการบรรจุ หุมหอ รวมทั้งสื่อสาร
ทางการตลาด โดยบรรจุภัณฑจะเปนตัวที่ชวยสนองความตองการของลูกคา ในบางกรณีบรรจุภณัฑจะ
ชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา เปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑซ่ึงอาจทําใหลูกคายินดีที่
จะจายในราคาที่สูงขึ้นได 
                 2. ราคา  
         - ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดเพียงอยางเดยีวที่ ทาํใหเกิดรายได  
          - องคประกอบหลักในการกําหนดราคาต่ําสุดคือ ตนทุนการผลิต และองคประกอบในการ
กําหนดราคาสูงสุดคือ คุณคาในสายตาของผูบริโภค  
           - วิธีการกําหนดราคา มี 3 ประเภท คือ  
                     1) พิจารณาจากตนทุน  
                     2) พิจารณาจากลูกคา  
                     3) พิจารณาจากคูแขงขัน  
        - การกําหนดราคาเปนกลยุทธที่สําคัญมาก ในการบริหารธุรกิจ ในการกําหนดราคาจะตอง
มีความชัดเจนในเรื่อง วัตถุประสงคของการกําหนดราคา เชน ลดราคาเพื่อสกัดคูแขง ตั้งราคาต่ําเพื่อ
ไมใหเสียโอกาสในการไดลูกคาใหม ลดราคาเพื่อไลตามคูแขง ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การทําให
ลูกคายอมรับในการเปลี่ยนแปลงราคา  
                 - ประเด็นสําคัญของราคาไมไดอยูที่ตั้ง ไวที่ราคาเทาไหร หากแตขึ้นกับการเปรียบเทียบ
ระหวาง ราคาของสินคา กับคุณคาของสินคาที่มีตอผูบริโภค หากลูกคารูสึกวาสินคามีคุณคามากกวา
ราคา เขาก็จะยินดีซ้ือสินคาในราคาที่กาํหนด  
                 3. ชองทางการจัดจําหนาย  
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          ชองทางการจัดจําหนาย มีความหมายครอบคลุมในเรื่อง การนําสินคาจากผูผลิตไปถึงมือ
ผูบริโภค การควบคุมปริมาณสินคา การขนสง การติดตอส่ือสาร จนกระทั่งเรื่องประเภทของราน
จํานวนของราน โกดัง การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินคา ชองทางการจัดจําหนายตอง
คํานึงถึง 
            1) การเขาถึง เชน การใชส่ือ การกระจายสินคาไปหาลูกคาใหตรงตามพฤติกรรม ลักษณะ
นิสัยความตองการ ฯลฯ  
                2) ขายสินคาได จะเกิดหลังจากที่เราสามารถเขาถึงลูกคาไดแลว  
               3) รักษาไว คือ สรางความสัมพันธใหเกิดการซื้อขายตอเนื่อง เพื่อ ใหลูกคาอยูกับเรา
ตลอดไป  
                 ขอพิจารณาในการเลือกชองทางการจัดจําหนาย ไดแก 
             1) พื้นที่ครอบคลุม ซ่ึงอาจ ครอบคลุมทุกพื้นที่ที่เปนไปได ครอบคลุมเฉพาะพื้นที่ที่
เลือกสรร หรือครอบคลุมพื้นที่เพียงจุดเดียว  
              2) ประเภทของรานคาปลีก 
                3) ผลประโยชนที่ตองใหกับรานคา 
               4. การสงเสริมการตลาด  
            หมายถึง ความพยายามทั้งสิ้นที่จะสงเสริมใหการตลาดบรรลุเปาหมายได ทําใหลูกคามาซื้อ
สินคา สนใจสินคาของเรา ลูกคาเปลี่ยนพฤติกรรมใหสอดคลองกับสินคาและรักษาไวไมให
เปล่ียนแปลง  
    การสงเสริมการตลาดประกอบไปดวย  
                 1) การแจงขาวสารขอมูล  
               2) การโนมนาวชักจูงใจ  
                 3) การเตือนความจํา ประกอบไปดวย  
                   - การโฆษณา  
                   - การสงเสริมการขาย  
                      - การขายโดยใชพนกังาน  
                      - การประชาสัมพันธ  
                      - การพูดแบบปากตอปาก  
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            1.  การโฆษณา เปนการสื่อสารแบบทางเดียว ที่มีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบมวลชน มี
ลักษณะเปนการเสนอขาวสาร ทําใหเกิดการรับรู สรางสรรคความรูสึกที่ดีตอสินคา และทําสรางการ
เรียนรูเรงเราใหเกิดการซื้อ  
            2.  การสงเสริมการขาย เปนการสื่อสารทางเดียวเกี่ยวกับเนื้อหาที่นาสนใจเฉพาะอยาง ทํา
ใหเกิดแรงจูงใจระยะสั้น ๆ มีวัตถุประสงคทําใหเกิดการรับรู การเรียนรูและแนะวิธีการใชสินคา  
            3.  การขายดวยพนักงานขาย เปนการสื่อสารสองทางที่มีคุณภาพสูงโดยผานการพูดคุยหรือ
ช้ีแนะการใชสินคาตอผูบริโภคแตละคนโดยตรง มีลักษณะเปนการเสนอขาวสารขอมูลพิเศษใหกับผูที่
จะเปนลูกคา    
            4.  การประชาสัมพันธ เปนการสื่อสารทางเดียวเกี่ยวกับขาวสารในเชิงพานิชของสินคาผาน
ส่ือสาธารณะมีลักษณะเปน การเสนอขาวผลิตภัณฑใหม การประเมินผลิตภัณฑ มีวัตถุประสงคเพื่อให
เกิดการรับรู  การเรียนรู  การเปลี่ ยนแปลงทัศนคติและ  สนับสนุนการตัดสินใจ  
            5.  การพูดปากตอปาก เปนการสื่อสารสองทาง มีลักษณะเปนการสนับสนุนซึ่งกันและกัน มี
วัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการรับรู การเรียนรู การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ สนับสนุนการตัดสินใจ การ
พูดแบบปากตอปากมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก โดยเฉพาะสินคาที่มีราคาสูง และสินคาที่ไมมีรูปราง  
  ปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไมไดเนนที่จะแสวงหากําไรเพียงอยางเดียว ตองเนนที่
วัตถุประสงคของการใหบริการแกสังคมดวย (Social Objective) เพื่อความอยูรอดขององคการ ธุรกิจ
จะขึ้นอยูกับการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสังคม ถาหากกลุมผูบริโภคตอตานหรือมีความคิดวา
องคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมากจนไมคํานงึถึงสังคมหรือผูบริโภค 
  การศึกษาปจจัยกระตุนทางการตลาด  ซ่ึงประกอบไปดวย 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ 
(Product) การกระจายสินคา (Distribution) การกําหนดราคา (Pricing) การติดตอส่ือสารหรือการ
สงเสริมการตลาด (Communication or Promotion) จะตองเปนการศึกษาตั้งแตตนกระบวนการผลิตจน
สินคาไปถึงมือผูบริโภคคนสุดทาย (Final Consumer) จะตองศึกษาความสัมพันธของสวนประกอบทั้ง 
4 ประการ เปนการนําผลิตภัณฑที่ดีผานชองทางการจําหนายที่มีประสิทธิภาพขายในราคาที่
สมเหตุสมผล และมีวิธีการสื่อสารเพื่อเสนอขายสินคา 
  ปจจัยกระตุนทั้ง 4 ประการนี้ จะมุงเขาสูจุดมุงหมายเดียวกัน คือ เปนเปาหมายทางการตลาด 
ซ่ึงหมายถึง การตอบสนองความตองการของผูบริโภค ผูบริหารการตลาดจะตองจัดความสมดุลของ
องคประกอบตัวใดตัวหนึ่ง คือ สาเหตุที่กอใหเกิดปญหา 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
  พรทิพย วรโภคาทร (2539:312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตามลักษณะ
ประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสารได ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ  

1. อายุ (Age) การเสนอผูที่มีอายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหฟง เปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยน
พฤติกรรมยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย เมเปล(Maple) และ เจนิส กับ ไรฟ (Janis and  Rife) ไดเพิ่มขึ้น อายุ
ยังมีความสัมพันธตอขาวสาร และสื่ออีกดวย  เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความแตกตางกัน โดย
จะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

2. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารตางกันไป  เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาว ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ และมักเปดรับ
ส่ือส่ิงพิมพมาก 

3. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมบุคคลโดยมี
รายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน  

 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสภาพตลาดผลติภัณฑบํารงุผวิหนา  
  การขยายตัวสําหรับสภาพตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ปจจุบันจัดเปนสินคาในกลุม
อุปโภค บริโภค หนึ่งในไมกี่ประเภทที่สามารถขยายตัวไดทามกลางภาวะตกต่ําของเศรษฐกิจ ภายใน
ชวงป 2540โดยปจจัยสําคัญที่สงผลตอการขยายตัวของตลาดนั้น มาจากปจจัยสําคัญ 2 ประการคือ  

1. ผูประกอบการนํากลยุทธดานผลิตภัณฑและสงเสริมการตลาดเขามากระตุนแรงซื้อของ
ผูบริโภคอยางตอเนื่อง ซ่ึงการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ เหลานสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี ทั้งในแงของความหลากหลาย และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่สูงขึ้นดวย
การนํานวัตกรรมใหม ๆ เขามาเปนจุดขายสําคัญ ซ่ึงสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคที่นับวัน
จะซับซอนยิ่งขึ้น 

2. พฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑดูแล บํารุง รักษาผิวหนา ไดกลายเปนสิ่ง
สําคัญของคนรุนใหม เนื่องจากเห็นวาหนาตาคือบุคลิกสําคัญที่มีผลตออาชีพการงานและสังคม จึงเปน
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ผลทําใหกําลังซ้ือของผูบริโภคเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยท้ังนี้จะสามารถเห็นไดจากอัตราการขยายตัว
โดยรวม ของมูลคาผลิตภัณฑถนอมผิวหนา 

สําหรับการแขงขันในตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จัดวาอยูในระดับที่รุนแรง เนื่องจาก
ความหลากหลายของประเภทสินคา และจํานวนผูประกอบการรายใหญและกลางที่สามารถแขงขันได
ในตลาดมีจํานวนมาก  และจากประเภทสินคาทั้ง 3 ประเภท พบวากลุมผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวมีการ
แขงขันที่รุนแรงสูงสุด ซ่ึงผลิตภัณฑในกลุมเพื่อผิวขาว (Whitening) เขาสูตลาดเมืองไทยครั้งแรก  

ในป 2539 โดยบริษัท ยูนิลีเวอร (ประเทศไทย) จํากัด ภายใตตราสินคา “พอนดสกิน ไลท  
เทนนิ่ง ” โดยเจาะกลุมตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาซึ่งความนิยมตอผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาขาวนี้ไดรับ
การตอบรับจากผูบิโภคอยางรวดเร็วและสูงมาก จนสงผลใหพอนดสกลายเปนเจาตลาดผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา ดานสวนแบงทางการตลาด ที่สูงถึง 40 เปอรเซ็นต ในป 2539 สรางความเปนผูนําและ
ความแข็งแกรงในตลาดผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาขาว ซ่ึงแบงออกเปนตลาดผลิตภัณฑประเภท โลช่ัน 70 
เปอรเซ็นต  ตลาดผลิตภัณฑประเภทครีม 30 เปอรเซ็นต บริษัท ยูนีลีเวอร (ประเทศไทย) จํากดั จึงนํา
กลยุทธเรงการขยายตัวของตลาด ดวยการนําเอาสินคาประเภทอื่น ๆ เขาสูตลาดอีกหลายประเภท อาทิ 
เชน ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาภายใตตราสินคา “พอนดสสกิล ไลทเทนนิ่ง เฟ เชียล โฟม”  
ตามดวย “ซิตรา” ในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวที่อยูในกลุมไวทเทนนิ่ง ซ่ึงทั้งหมดไดรับการตอบรับจาก
ผูบริโภคเปนอยางดี โดยจะเห็นไดจากอัตราการขยายตัวของตลาดในชวงป 2540 ที่ขยายตัวถึง 30 
เปอรเซ็นต ปรากฏการณดังกลาวสงผลใหผูประกอบการรายอื่น ๆ นําผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวออกมา
แขงขนัเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะการเขาสูตลาดของบริษัท พรอกเตอร แอนดแกมเบิล แมนูแฟคเจอร
ร่ิง จํากัด หรือ (P&G) เจาของผลิตภัณฑ “ออย ออฟ โอเลย” และบริษัท ไบเออร สดรอฟ (ประเทศ
ไทย) จํากัด เปนเจาของผลิตภัณฑ “นีเวีย” ซ่ึงลวนมองเห็นศักภาพการขยายตัวของผลิตภัณฑเพื่อผิว
ขาวเชนกัน โดยท้ัง 2 บริษัทพยายามที่จะเบียดตัวเองเขาสูตลาดเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดใน
ผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน 
  การแขงขันของทั้ง 3 บริษัท เปนไปอยางเขมขน และทวีความรุนแรงขึ้นอยางตอเนื่อง 
ตลาดสินคาระดับกลางจะเปนสมรภูมิที่มีการแขงขันรุนแรงที่สุด โดยอาศัยกลยุทธดาน Education 
Marketing เปนเครื่องมือสําคัญ พรอมดวยการยืนยันถึงประสิทธิภาพที่สามารถเห็นผลไดภายใน 6-8 
สัปดาห เพื่อกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  การนําสินคาใหมออกสูตลาดแตละครั้งผูประกอบการจะใชวิธีแจกสินคาตัวอยางแก
ผูบริโภคกลุมเปาหมายนับ 1,000,000 ชิ้น เพื่อใหผูบริโภคมีโอกาสทดลองใชสินคา และนํามาซึ่งการ
ตัดสินใจซื้อไดงายที่สุด และจากการตอบรับผูบริโภคชาวเอเชีย และชาวไทย ซ่ึงจะเห็นจากรายงาน
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ตัวเลขการขยายตัวอยางตอเนื่องเปนเวลา 4 ปติดตอกัน ดวยอัตราสูงถึง 20 เปอรเซ็นต แมกระทั่ง
ในชวงภาวะวิกฤตอยางในป 2541 พบวามีหลายกลุมสินคาที่พบปญหาอัตราการเติบโตที่ทดถอย แต
ผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวกลับพุงแรงดวยอัตราการขยายตัวอยางไมมีที่ส้ินสุด อีกทั้งยังขยายตัวออกสู
ตลาดโฟมลางหนา และเครื่องสําอางอื่น ๆ  
  ป 2547 ผลิตภัณฑบํารุงผิวและดูแลผิวหนาในผลิตภัณฑลดริ้วรอย จัดเปนกลุมที่มีอัตราการ
เติบโตมากที่สุดในปนี้ โดยมีอัตราการเติบโตถึง 62 เปอรเซ็นต ซ่ึง โอเลยเปนผูนําตลาดนี้ ดวยสวน
แบงการตลาดประมาณ 40 เปอรเซ็นต และยังเปนผูนําตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนารวมดวย สวนแบง
ประมาณ 32 เปอรเซ็นต (ที่มา บริษัทยูนิลีเวอร ไทยเทรดดิ้ง จํากัด, 2547)  
  ป 2548 สถานการณของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในปนี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกันกับป
ที่ผานมา โดยเซ็กเมนตที่นาจับตามองเปนพิเศษยังคงเปนผลิตภัณฑลดริ้วรอยเนื่องจากเปนตลาดที่มี
การเจริญเติบโตสูงสุดถึง 30 เปอรเซ็นต ขณะที่อีก 2 ตลาด คือ ผลิตภัณฑบํารุงทั่วไปและไวทเทนนิ่ง 
มีอัตราการเจริญเติบโตคอนขางคงที่ ซ่ึงสงผลใหสัดสวนตลาดของกลุมผลิตภัณฑลดร้ิวรอยจะเพิ่มขึ้น
เปน 33 เปอรเซ็นต ขณะที่ตลาดผลิตภัณฑเพื่อผิวขาว และผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นทั่วไป จะลดลง
ไปอยูที่ 53 เปอรเซ็นต และ 9 เปอรเซ็นต ตามลําดับ (ที่มา : บริษัท พรอดเตอร แอนด แกมเบิล 
ประเทศไทย P&G , 2548)  
  ผลิตภัณฑถนอมผิวขาวยังคงเปนตลาดที่ใหญที่สุด การแขงขันในตลาดดังกลาวยังคงอยูใน
ระดับที่รุนแรง ดังจะเห็นไดจากที่ พอนดส และ โอเลย ตางที่จะใชกลยุทธดานขนาดเขามากระตุนการ
ขยายตัวของผลิตภัณฑกลุมนี้  สวนขนาดตลาดของผลิตภัณฑลดร้ิวรอย และผลิตภัณฑที่ใหความชุม
ช้ืนทั่วไป โดยทั้ง 3 กลุม มีขนาดตลาดที่ 58 เปอรเซ็นต 22 เปอรเซ็นต และ 14 เปอรเซ็นต ตามลําดับ 
  ป 2549 กลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูประกอบการรายสําคัญ ยังเปน
การอยูที่กลยุทธดานขนาด โดยบริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล จํากัด หรือ ออย ออฟ โอเลย  
  ผูประกอบการรายสําคัญในตลาดผลติภัณฑบํารุงผิวไวทเทนนิ่ง 
  กลยุทธทางดานการตลาดของพอนดสโดยรวม บริษัท ยูนิลีเวอรไทย โฮดิ้งส จํากัด ในป 
2547 เปนการเพิ่มชีวิตชีวา หรือ Adds Vitality to Life โดยการออกสินคาใหมแตละครั้งตองมีความ
มั่นใจ โดยลาสุด ไดออกที่กลุมเปาหมายเปนหญิงผิวสองสีถึงผิวคลํ้า ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป 
เนื่องจากประชากรไทยกวา   70 เปอรเซ็นตมีผิวสองสี ถึงผิวคลํ้า และอีก 30 เปอรเซ็นต เปนคนผิวขาว 
  บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล ประเทศไทย (P&G) ไดใหความสําคัยกับการทําตลาด
ผลิตภัณฑเพื่อลดร้ิวรอย และเพื่อผิวขาวอยางจริงจัง โดยในสวนของผลิตภัณฑเพื่อผิวขาวนั้นมีการ
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แนะนํา โอเลย โททัล ไวท เขาสูตลาด เพื่อเสริมผลิตภัณฑ โอเลย ไวท เรเดียนส ซ่ึง เนนจุดขาย 3 
ประการ คือ เพื่อผิวขาวขึ้น จุดดางดําดูจางลง และรอยสิวดูลดลง 
  ป 2547 ใหความสําคัญกับตลาดผลิตภัณฑลดร้ิวรอยกลุมหลากหลายประสิทธิภาพ 
เน่ืองจากเห็นวาเปนตลาดที่กําลังเติบโตสูงกวาปละ 30 เปอรเซ็นต ทั้งยังมีคูแขงเพียงรายเดียวที่เปน
ผูนําตลาดในป 2548 เขามาขยายฐานลูกคาในกลุมไวทเทนนิ่ง เพื่อผิวหนาโดยเฉพาะดวย เนื่องจาก
มูลคาตลาดครีมรวม 3,500 ลานบาท แบงเปนกลุมผลิตภัณฑเพื่อผิวขาว (ไวทเทนนิ่ง) 1,800 ลานบาท 
ขณะที่กลุมเพื่อผิวหนาเติบโตอยางตอเนื่อง ประมาณ 20-30 เปอรเซ็นต (ที่มา : บริษัท ไบเออสดอรฟ 
(ประเทศไทย) จํากัด) 
  บริษัท สยาม แฮลทดกรุป จํากัด นําสมูลอีโกลด ออกสูตลาดเมื่อ 2 ปที่ผานมาพบวามี
ยอดขายเพิ่มขึ้น 2-3 เทาตัวจาก 50 ลานบาทในปแรก เพิ่มเปน 200 ลานบาท และคาดวาจะเพิ่มเปน 
300 ลานบาท ตอไป ดังนั้นเพื่อเปนการกระตุนยอดขายของสมูท อี โกลด ในป 2547 การจัดกิจกรรม
กระตุนตลาดใหม White & Slim body Lotion   เพื่อเสริมไลทผลิตภัณฑอาบน้ําที่เพิ่งแนะนําสูตลาด
เมื่อเร็ว ๆ นี้และครีมกันแดดสําหรับใบหนาที่มีสวนผสมของ SPF ซ่ึงเปนผลิตภัณฑนวัตกรรมใหมใน
เมืองไทยผลดําเนินงานในปนี้คาดวาจะมียอดเติบโต 25 เปอรเซ็นต จากกลุม สมูท อี สีเขียว ซ่ึงมี
สัดสวนรายได 35 เปอรเซ็นต สมูทอี ไวท เบบี้ เฟส สัดสวนรายได 15 เปอรเซ็นต และสมูทอี โกลดมี
สัดสวนรายได 25 เปอรเซ็นต 
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ตารางที่ 2.2  แสดงรายชื่อผูประกอบการผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

ตราสินคา                                                                                  บริษัทผูจัดจําหนาย    
พอนดส                                                                        บริษัท ยูนิลีเวอรไทยโฮดิ้ง จํากดั 
โอเลย-SK-ll                                                                  บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล จํากัด 
นีเวยี                                                                              บริษัท ไบเออรสดอรฟ (ประเทศไทย) จํากัด 
ซีแคร                                                                             บริษัท ซีแคร อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
ลอรีอัล                                                                           บริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จาํกัด 
คลีนิกข                                                                          บริษัท  เอลกา (ประเทศไทย)  จาํกัด 
ยูเซอริน                                                                          บริษัท  ไทยเฮเลีย  จํากัด 
เพียซ                                                                               บริษัท   ไอ.ซี.ที. อินเตอรเนชัน่แนล จํากัด 
สมูทอี                                                                              บริษัท   สยามแฮลท กรุป  จํากัด 
ที่มา : บริษัท มาเก็ตอินโฟ แอนด คอมมวินิเคชั่น จํากัด / www.marketinfo.co.th 

 แนวโนม ตลาดเครื่องสําอางดูแลผิวมีศักยภาพในการเติบโตอยูในเกณฑสูง  และตอเนื่อง
โดยปจจัยหนึ่งมาจากปจจุบันผูบริโภคเพื่อ 50-60 เปอรเซ็นต เทานั้นที่ใชผลิตภัณฑประเภทนี้ สวนอีก
สาเหตทุี่ทําใหตลาดผลิตภัณฑถนอมผิวหนาในประเทศไทยมีการเติบโตสูงเทาเทียมกับสินคาอุปโภค
บริโภคโดยรวม ที่เติบโตเพียง 3-4 เปอรเซ็นต ก็เนื่องมาจากพฤติกรรมของผูหญิงไทยเปนกลุม
ผูบริโภค ที่ใหความสําคัญกับเรื่องความงามมากที่สุด เมื่อเทียบกับชาติอ่ืน ๆ ในเอเชีย จนทําให
กรุงเทพไดรับการขนานนามวาเปน The Beauty Capital of Asia อีกทั้งกลุมผูใชผลิตภัณฑจะมีอายุที่
นอยลง คือ ราว 18 ป (ที่มา : www.marketinfo.com)  
 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 นิลุบล นิมลรัตน (2541) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอความตองการซื้อสินคาประเภท
เครื่องสําอางในหางสรรพสินคาในจังหวัดเชียงใหม” พบวาเครื่องสําอางที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุด คือ 
Pias มีถึงรอยละ 26 และผูบริโภคที่นิยมซื้อสินคาเครื่องสําอางจากหางสรรพสินคา เพราะคุณภาพ
เชื่อถือไดมีจํานวนรอยละ 62.3 และรอยละ 56.7 ของผูบริโภคที่เคยบริโภคสินคานําเขาจาก
ตางประเทศ เพราะเชื่อมั่นวาคุณภาพดีกวาเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทย 
 พิมพสิริ มณีผอง (2544) ทําการวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอาง
จําหนายตรงที่ผลิตในประเทศไทยของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม” พบวา
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ปจจัยสวนผสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคของธุรกิจจําหนายตรงเครื่องสําอางที่ผลิตใน
ประเทศไทยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคสวนใหญในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอาง ไดแก คุณภาพที่
ไดมาตนฐานของผลิตภัณฑ รองลงมา ไดแก  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ ตราสินคาหรือยี่หอของ
เครื่องสําอาง ราคาของผลิตภัณฑที่มีความเหมาะสมและสินคาหลากหลาย สวนปจจัยที่เปนปญหาที่
ผูบริโภคสวนใหญพบ ไดแกประเภทของสินคาสวนมากเปนสิ่งที่ไมตองการใช คุณภาพไมดีเหมือนที่
ไดแนะนํามา ไมมีสินคาขนาดทดลองเพื่อทดลองใช หีบหอของสินคาไมแข็งแรง ปายฉลากของสินคา
มีขอความไมชัดเจน และขาดการลดแลกแจกแถม และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคล
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได มีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม และจิตวิทยา สวนปจจัยดานสังคม ไม
มีความสัมพันธตอปจจัยสวนบุคคล 
 ประภาศรี ตั้งกิจเจริญพร (2546) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) บริเวณใบหนาถึงลําคอ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พฤติกรรมการใชของผูบริโภคสวนใหญ คือ โฟมหรือเจลลางทําความสะอาดหนา รอยละ 73.3 
รองลงมาคือ ครีมกันแดด รอยละ 59.3 อันดับสามคือ ครีมบํารุงผิวหนากลางวันรอยละ 54.8 ความพึง
พอใจผลิตภัณฑเครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) บริเวณใบหนาถึงลําคอ คือ Ponds 
รอยละ 32 รองลงมาคือ Olay รอยละ 22.8 อันดับสานคือ  Oriental Princes รอยละ 21.3 ความถี่ทุก 2 
เดือน รอยละ 34.5 และรอยละ 52 ซ้ือผลิตภัณฑจากหางสรรพสินคา รอยละ 78.3 สาเหตุที่ทําให
เปลี่ยนยี่หอของผลิตภัณฑ อันดับแรกผลิตภัณฑมีความนาสนใจ รอยละ 78.5 ปจจัยในการตัดสินใจ
ซ้ือดานผลิตภัณฑเปนอันดับที่ 1 โดยพิจารณาจากคุณภาพของสินคามากที่สุด ดานราคา เปนอันดับที่ 
2 โดยพิจารณาถึงความคุมคาของสินคากับราคามาก ดานการจัดจําหนายสินคาเปนอันดับที่ 3 โดย
พิจารณาจาการจัดพนักงานที่มีความรูแนะนําผลิตภัณฑมาก ดานการสงเสริมการตลาดเปนอันดับที่ 4 
โดยพิจารณาจากการรับประกันของสินคามาก และเพศที่ตางกันมีการตัดสินใจดานการจัดจําหนาย
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปยพร คงหมวก (2546) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางในระบบขายตรงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาผูบริโภคสวนใหญจะซื้อ
เครื่องสําอางจากระบบขายตรงคิดเปน รอยละ 42.2 ความถี่ในการซื้อ 1 เดือน/คร้ัง ผูบริโภคเห็นวา
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด พิจารณาดานผลิตภัณฑ พบวามีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก มีการอางถึง
สรรพคุณที่ไมแตกตางกัน แตการจัดจําหนายที่เขาถึงลูกคานั้นมีความสําคัญมากกวา 
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 รัชฎา ศาลกลาง (2547) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา” พบวา เครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศที่นิยมใชมากที่สุดเรียงตามลําดับคือ ชิเซโด คลีนกิข และฮานาโกะ สาเหตุเลือกซื้อเพราะ
เชื่อมั่นในคุณภาพของสินคา ความถี่ในการซื้อทุก 2-3 เดือน อายุมีผลตอปจจัยดานราคาและคุณสมบัติ
ของพนักงานบริการ ดานวัฒนธรรม ดานจิตวิทยา มีความสําคัญแตกตางกัน  อาชีพที่แตกตางกันเห็น
วา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ดานโฆษณาทางการตลาด และดานสังคม มีความสําคัญแตกตางกันและ
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย และดานจิตวิทยามี
ความสําคัญแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ
ผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดทางดานการตัดสินใจซื้อ และดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาด และปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงชวยเปนแนวทางในการกําหนดแบบสอบถามเพื่อการวิจัยคร้ัง
นี้ และเปนขอมูลที่ใชวัดตัวแปรตนไดชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้การใชกลยุทธทางการตลาด Marketing 
Strategies รวมกับกลยุทธการแบงสวนการตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร ยังชวยสนับสนุน
ความสําคัญของงานวิจัยนี้ ประโยชนที่ไดรับจากการทําวิจัยนี้ จะเปนแนวทางหนึ่งที่จะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคกลุมนี้ได
อยางเหมาะสมและประสบความสําเร็จทางการตลาดไดเปนอยางดี 
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บทที่  3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 ในการวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี” โดย
ทั้งนี้มีสาระการดําเนินการตามลําดับดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 

3.1   ประชากรและกลุมตัวอยาง 
1. ประชากร ไดแก นักศึกษาหญิง ที่ใชผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ที่ศึกษาอยูที่

มหาวิทยาลัยที่ตั้งอยูในเขตจังหวัดปทุมธานี  ซ่ึงมีมหาวิทยาลัยอยู 10 แหง ดังตารางที่ 3.1 
ตารางท่ี 3.1 แสดงจํานวนนกัศึกษาหญิงของมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยูในเขตจังหวัดปทุมธานี ทั้ง 10 แหง 

                  รายช่ือมหาวิทยาลัย                                                                       จํานวนนกัศึกษา(คน) 
มาหาวิทยาลัยรังสิต                                                                                                           9,550 
มหาวิทยาลัยอิสเทิรนเอเชีย                                                                                               2,294 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี คลอง 6                                                           12,937 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยลงกรณในพระบรมราชูปภัมภ                                                  7,093 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร                                                                                                13,149 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ                                                                                          11,231 
มหาวิทยาลัยปทุมธานี                                                                                                        1,891 
มหาวิทยาลัยชินวัตร                                                                                                           1,254 
มหาวิทยาลัยนอรทกรุงเทพฯ-ปทุมธานี                                                                              1,581 
มหาวิทยาลัยเซนเทเรซา  อินติ                                                                                               191 

    รวม         61,171    
ที่มา: www.mua.go.th 
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2. ขนาดตัวอยาง เนื่องจากผูวิจัยทราบจํานวนนักศึกษาที่ ซ้ือเครื่องสําอางประเภท 
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ของนักศึกษามหาวิทยาลัย ในเขตปทุมธานีที่แนนนอนได เปนจํานวน
ที่ไมจํากัด ผูวิจัยจึงใชสูตรการคํานวณหากลุมตัวอยาง ในกรณีที่ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน
(Finite Population) โดยการหาขนาดตัวอยางสัดสวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับ
ความคลาดเคลื่อนจากกลุมตัวอยาง ได 0.05 

สูตรท่ีใช n     = ே
ଵାேሺ௘ሻమ          

เมื่อ  n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N   =   ขนาดของประชากรทีใ่ชในงานวจิัย 
 e   =   คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 
แทนคา 
  n    =     ଺ଵ,ଵ଻ଵ

ଵା଺ଵ,ଵ଻ଵሺ.଴ହሻమ 
    

= ଺ଵ,ଵ଻ଵ
ଵହଷ.ଽଶ଻ହ

 
    

= 397.40  หรือ  397 ราย 
จากการคํานวณพบวาขนาดตัวอยางที่ตองใชจํานวน 397 ราย อยางไรก็ตามเพื่อใหมีความ

นาเชื่อถือและการคํานวณเปนไปอยางสะดวก ผูวิจัยจึงทําการเก็บตัวอยางที่ 400 ราย  โดยการใหกลุม
ตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

การสุมตัวอยาง 
  ผูวจิัยทําการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ดังนี ้
  ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยในเขตจังหวัดปทุมธานี 
มีสถาบันมหาวิทยาลัยอยู 10 แหงไดแก มาหาวิทยาลัยรังสิต  มหาวิทยาลัยอิสเทิรนเอเชีย  มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี คลอง 6 มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยลงกรณในพระบรมราชูปภัมภ            
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร   มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ   มหาวิทยาลัยปทุมธานี   มหาวิทยาลัยชินวัตร  
มหาวิทยลัยนอรทกรุงเทพฯ-ปทุมธานี  มหาวิทยาลัยเซนเทเรซา โดยผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจงทั้งสิ้น  4  มหาวิทยาลัย  ซ่ึงมหาวิทยาลัยรัฐบาล 2 แหง และมหาวิทยาลัยเอกชน 2 แหง 
ประกอบไปดวย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี คลอง 6  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร   
มหาวิทยาลัยรังสิต  และมหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ ดังตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2 แสดงจํานวนตัวอยางของมหาวิทยาลัยในเขตปทุมธานี ที่ทําการสุมแบบเจาะจง 
   รายช่ือมหาวทิยาลัย                                                                                   จํานวนนักศกึษา(คน) 
มหาวิทยาลัยราชมงคลธัญบุรี คลอง 6                                                                    12,937 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร                                                                                       13,149 
มหาวิทยาลัยรังสิต                                                                                                    9,550 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ                                                                                            11,231 

   รวมทั้งสิ้น             46,867 
ที่มา: www.mua.go.th 
                ขั้นตอนที่ 2  การสุมตัวอยางแบบชั้น (Stratified  Sampling) โดยคํานวณสัดสวนของกลุม
ตัวอยางในแตละมหาวิทยาลัย  รวมกลุมตวัอยางทั้งสิ้น เทากับ 400 ราย ดังตารางที่ 3.3 
 
ตารางที่ 3.3 แสดงกลุมตัวอยางของมหาวิทยาลัยในเขตปทุมธานี 
ลําดับที่                             รายช่ือมหาวิทยาลัย                                                 จํานวนกลุมตัวอยาง       
   1                       มหาวิทยาลัยราชมงคลธัญบุรี คลอง 6                                              110 
   2                       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร                                                                 112 
   3                       มหาวิทยาลัยรังสิต                                                                             82 
   4                       มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ                                                                       96 

                       รวมทั้งสิ้น                                                                                              400 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมตัวอยางที่เปน
นักศึกษามหาหญิงที่มีอายุ 18 ขึ้นไป ที่ใชผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 
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3.2  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี ้

1. ศึกษาตําราเรียน เอกสาร  อินเตอรเน็ต  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ถึงปจจัยตาง ๆ  ที่
เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตาง ๆ จากเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎี อินเตอรเน็ต และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุงเพื่อใหอานแลวเกิดความเขาใจงาย ชัดเจน ตาม
วัตถุประสงคของงานวิจัยโดยแบงเปน 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

  ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ชั้นปที่
ศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถาบันการศึกษา เปนแบบใหเลือกตอบที่ตรงกับความเปนจริงเพียง
คําตอบเดียว มีคําถามจํานวน 3 ขอ  

  ตอนที่ 2  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนา
ขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลัง  ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี   ในเขตจังหวัดปทุมธานี   โดย
แบบสอบถามในสวนนี้ เปนขอมูลเกี่ยวกับระดับปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การ
สงเสริมการขาย  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของ
นักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี ลักษณะเปนมาตราสวน
ประมาณคา (rating scaled) แบบลิเคิรทสเกล (Likert Scale)  มีคําถามจํานวน  27 ขอ โดยมีน้ําหนัก
คะแนน ดังนี้ 

  5 หมายถึง ระดบัปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว มากที่สุด 

  4 หมายถึง ระดบัปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว มาก 

  3 หมายถึง ระดบัปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว ปานกลาง 

  2 หมายถึง ระดบัปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว นอย 

  1 หมายถึง ระดบัปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว นอยที่สุด 
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3.3   การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 2 แบบ คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถาม 
เกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของ
นักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี ใหกับกลุมตัวอยางดวย
ตนเอง 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data) เปนขอมูลที่ไดจากการศึกษาคนควา  รวบรวม
ผลงานวิจัย บทความ วารสาร วิทยานิพนธ หนังสือพิมพธุรกิจ นิตยสาร ขอมลูทางสถิติ รายงานตาง ๆ 
และขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 
3.4  วิธีการวิเคราะหขอมูล 

1. ขั้นตอนการวเิคราะหขอมูล 
  เมื่อเรารวบรวมแบบสอบถามจนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางแลว ผูวิจัยจะนําขอมูลที่ได
จากแบบสอบถามทั้งหมด มาทําการวิเคราะหดวยวิธีสถิติซ่ึงเปนไปตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 

1.1 ตรวจสอบความสมบูรณ และความถูกตองของแบบสอบถามที่ได 
1.2 นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหดวยโปรดแกรมสําเร็จรูป SPSS  โดยมมีขั้นตอนดังนี ้

1.2.1.1 หาคาความถี่ (frequency) และรอยละ (percent) ของขอมูลทั่วไปและ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบาํรุงเพื่อผิวหนาขาวของผูตอบแบบสอบถม 

1.2.1.2 หาคาเฉลี่ย (mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard  deviation) 
ของคะแนนจากการตอบแบบสอบถามที่วัดระดับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัด
ปทุมธานี  

1.2.1.3 แปลความหมายของคาเฉลี่ยแบงออกเปน 5 ระดับ โดยยดึเกณฑ ดังนี ้
  คาเฉลี่ย 4.21-5.00  มีผลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว 

   คาเฉลี่ย 3.41-4.20  มีผลมากตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ
ผิวหนาขาว 
  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 มผีลปลานกลางตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว 
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  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 มีผลนอยตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ
ผิวหนาขาว 
  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 มีผลนอยที่สุดตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
เพื่อผิวหนาขาว 
 

        1.2.4  ทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน และพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว โดย
ทดสอบคา (t-test) สําหรับกลุมตัวอยาง 2 กลุม และใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทาง
เดียว (one-way ANOVA) โดยการทดสอบคา (F-test) สําหรับกลุมตัวอยาง 2 กลุมขึ้นไป  เมื่อมี
นัยสําคัญทางสถิติจึงเปรียบเทียบรายคู  โดยวิธี แอลเอสดี (least significant difference : LSD)  

2. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   2.1  คาความเชื่อมั่นของแบบประเมิน  โดยวิธีการสัมประสิทธแอลฟา (alpha 
coefficient) ของ  ครอนบาค (cronbach)  

 α ൌ ୬
୬ିଵ

ቄ1 െ ∑ ୱ౟
మ

ୱ౪
మ ቅ 

 เมื่อ α ൌ สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
               ݊ ൌ จํานวนขอของเครื่องมือวัด 
   ௜ݏ  

ଶ ൌ   คะแนนความแปรปรวนของแตละขอ 
௧ݏ  

ଶ ൌ คะแนนความแปรปรวนของเครื่องมือทั้งฉบับ 
   2.2  รอยละ (precent)  

  รอยละ    ൌ  ௙
୬

ൈ 100 
  เมื่อ  f   =  ความถี่ 
          n  =  จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

2.3 คาเฉลี่ย (mean) 

ҧݔ                              ൌ ∑ ௙೔௫೔
ೖ
೔సభ

௡
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ҧݔ ൌ คาเฉลี่ย 
୧݂ ൌ ความี่ที่ ݅ ሺ݅ ൌ 1,2,3, … , ݇ሻ 

௜ݔ ൌ คะแนนที่ ݅ ሺ݅ ൌ 1,2,3, … , ݇ሻ 
N   ൌ จํานวนขอมูลทั้งหมด ሺความถี่สะสมሻ 
݅ ൌ ระดับที่มีผลตอการตัดสินใจ 
݇ ൌ จํานวนระดับที่มีผลตอการตัดสินใจ 
 

2.4 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

S.D.ൌ  ට∑ሺ௫೔ି௫ҧሻ మ

௡ିଵ
 

เมื่อ  S.D.  =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
୧ݔ        ൌ คาของชั้นที่ ݅ ሺ݅ ൌ 1,2,3, … , ݇ሻ 
ҧݔ        ൌ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
       ݊ ൌ จํานวนกลุมตัวอยาง 

2.5 การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย  โดยการทดสอบคา (t-test) สําหรับ
กลุมตัวอยาง 2 กลุม สูตรที่ใชคือ 

ݐ     ൌ  ሺ௫ҧభି௫ҧమሻ

ඨೞభ
మ

೙భ
ାೞమ

మ

೙మ

 

 

โดยที่            ݂݀ ൌ
ቆೞభ

మ

೙భ
ାೞమ

మ

೙మ
ቇ మ

൭ ೞభ
మ

೙భ
೙భషభ

൱ మା൭ ೞమ
మ

೙మ
೙మషభ

൱ మ
 

เมื่อ      ݔҧ ൌ คาเฉี่ยของกลุมตัวอยาง 
ଶݏ            ൌ ผลรวมกําลังสอง 
          ݊ ൌ   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
      ݂݀ ൌ ชั้นแหงความเปนอิสระ 

2.6 การวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดยีว (one-way ANOVA) โดยการ
ทดสอบคา (F – test) สําหรับ 2 กลุมตัวอยางขึ้นไป  สูตรที่ใชคือ 

ܨ   ൌ ெௌ்௥௧
ெௌா
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            ൌ  
ݐݎܶܵܵ

݇ െ 1
ܧܵܵ

݊ െ ݇
 

เมื่อ   MSTrt   =   ความแปรปรวนระหวางกลุม 
 MSE     =    ความแปรปรวนภายในกลุม 
 SSTrt    =    ความแปรปรวนระหวางกลุม 
 SSE    =    ความแปรปรวนภายในกลุม 
 K         =   จํานวนกลุมตวัอยาง  
 n          =   จํานวนคาสังเกตในแตละกลุม 
องศาแหงความเปนอิสระ (degree of freedom: df) คือ (k-1) และ (n-k) 
 2.7    การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยวิธีแอลเอสดี (least 
significant difference : LSD)  
 
 LSD ሺןሻ    ൌ ௥.ןݐ   כ  ௗݏ
โดยที ่ sୢ          ൌ ටܧܵܯ ൤ ଵ

௡೔
൅ ଵ

௡ೕ
൨   ݊௜ ് ௝݊ 

และ ݎ           ൌ          ݂݀           ൌ            ݊ െ ݇ 
 
 LDS ( )       =   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบตัวอยางกลุมที่ i  
และ j 
 MSE             =  คาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสอง (mean square error) ที่ไดจาก
ตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

k             =   คาจํานวนกลุมที่ใชทดสอบ 
n                      =  คาจํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
 ୰            =  คาสถิติจากตารางมาตรฐาน t.ןݐ

 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
โดยผูวิจัยไดศึกษาขอมูลของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง จากผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนา
ขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี และเพื่อใหส่ือ
ความหมายตรงกันในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลดังนี้   
 n  แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 Ho  แทน สมมติฐานหลัก 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 S.D.  แทน  คาเฉลี่ยเบี่ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df  แทน ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาเฉลี่ยบวกกําลังของคะแนน (Mean of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 t-test  แทน การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉลี่ยประชากร 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
 F-Prob., p แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 F-test แทน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
 LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรบัการทดสอบความแตกตาง 
    (Least Significant Difference) 
 *  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (95เปอรเซ็นต) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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 การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ
ผิวหนาขาว ของนักศึกษาที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี เปนการวิจัย   
เชิงปริมาณ ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัยโดยแบงเปน 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 2 ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภท

ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

ตอนที่ 3 ผลการศึกษาสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศึกษาสังกัดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง  เพื่อผิวหนาขาวของ
นักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

4.1  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผูศึกษานําเสนอผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลในลักษณะตารางประกอบคําบรรยาย โดยใช
ความถี่ รอยละ  จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลไดแก  ชั้นปที่กําลังศึกษา  สถาบันการศึกษา และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชั้นปที่กําลังศึกษา 

ชั้นปท่ีกําลงัศกึษา จํานวน รอยละ 
ชั้นปที่ 1 141 35.3 
ชั้นปที่ 2 132 33.0 
ชั้นปที่ 3 93 23.3 
ชั้นปที่ 4 34 8.5 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักศึกษาที่กําลังศึกษาในชั้นปที่ 1 มี
จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3  รองลงมาเปนนักศึกษาชั้นปที่ 2  จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
33.0  เปนนักศึกษาชั้นปที่ 3 จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  และเปนนักศึกษาชั้นปที่ 4 จํานวน 34 
คน คิดเปนรอยละ 8.5 
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ตารางที่ 4.2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถาบันการศึกษา 
สถาบันการศึกษา จํานวน รอยละ 

     มหาวิทยาลัยรังสิต 100 27.5 
     มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ 100 28 
     มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 100 20.5 
     มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 100 24 

รวม 400 100 
จากตารางที่ 4.2  พบวา  สวนใหญกลุมตัวอยางเปนนักศึกษาในกลุมมหาวิทยาลัยเอกชน  

โดยมีจํานวน 200 คน  คิดเปนรอยละ 50  และเปนนักศึกษาในกลุมมหาวิทยาลัยรัฐเกาและรัฐใหม
เทากัน  จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25 
 
ตารางที่ 4.3   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา  3,000 บาท 12 3.0 
3,000 – 6,000   บาท 74 18.5 
6,001 – 9,000  บาท 195 48.8 
9,001 – 12,000  บาท 96 24.0 
12,001 -  15,000  บาท 22 5.5 
สูงกวา  15,000  บาท 1 0.3 

รวม 400 100 
จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง 6,001 - 9,000 

บาท  โดยมีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8  รองลงมามีรายไดอยูในชวง 9,001 - 12,000 บาท มี
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24  เปนผูที่มีรายไดอยูในชวง 3,000 - 6,000 บาท จํานวน 74 คน คิดเปน
รอยละ 18.5  เปนผูที่มีรายไดอยูในชวง 12,001-15,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  เปนผูที่
มีรายไดต่ํากวา 3,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และเปนผูที่มีรายไดสูงกวา 15,000 บาท 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
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4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

ผูวิจัยนําเสนอผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว  โดยใชการวิเคราะหดวยความถี่  คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) และหากพบวามีความแตกตางกัน จะทําการ
ทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางรายคู ดวยวิธีการของ LSD (Least Significant Difference) ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.4     จํานวน  รอยละ  คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จําแนกตามปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ 

มีผล 
มากที่สุด มีผลมาก มีผล 

ปานกลาง มีผลนอย มีผล 
นอยที่สุด ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) X  S.D. แปลผล 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของ

เคร่ืองสําอาง 
8 

(2.0) 
100 

(25.0) 
154 

(38.5) 
138 

(34.5) 
0 

(0.0) 4.06 0.82 มาก 

2. มาตรฐานของผลิตภัณฑ 230 
(57.5) 

149 
(37.3) 

21 
(5.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 4.52 0.60 มากที่สุด 

3. ความปลอดภัยในการใช 269 
(67.3) 

117 
(29.3) 

14 
(3.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 4.65 0.54 มากที่สุด 

4. ประโยชนของผลิตภัณฑ 
เชน ทําใหผิวขาวขึน้ ให
ความชุมชื้น 

220 
(55.0) 

139 
(34.8) 

37 
(9.3) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 4.43 0.71 มากที่สุด 

5. ลักษณะบรรจุภัณฑและ
หีบหอ 

68 
(17.0) 

118 
(29.5) 

180 
(45.0) 

30 
(7.5) 

4 
(1.0) 

3.54 0.90 มาก 

6 .  ป า ย ฉ ล า ก สิ น ค า  เ ช น 
รายละเอียดวิธีการใช  วัน
ผ ลิ ต  วั น ห ม ด อ า ยุ 
เคร่ืองหมายประกันคุณภาพ 

166 
(41.5) 

147 
(36.8) 

77 
(19.3) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 4.17 0.84 มาก 

ดานผลิตภณัฑโดยรวม      4.23 0.51 มากท่ีสุด 
จากตารางที่ 4.4 พบวา นักศึกษาหญิงใหความสําคัญกับความปลอดภัยในการใชมากที่สุด  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65  รองลงมาไดแก มาตรฐานของผลิตภัณฑ และประโยชนของผลิตภัณฑ  
สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่นักศึกษาหญิงใหความสําคัญในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ปายฉลากสินคา เชน รายละเอียดวิธีการใช  วันผลิต วันหมดอายุ 
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เครื่องหมายประกันคุณภาพ   ตราสินคาหรือยี่หอของเครื่องสําอาง และลักษณะบรรจุภัณฑและหีบหอ  
โดยมีคาเฉลี่ย 4.17, 4.06  และ 3.54  ตามลําดับ 
ตารางที่ 4.5     จํานวน  รอยละ  คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จําแนกตามปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา 

มีผล 
มากที่สุด มีผลมาก มีผล 

ปานกลาง มีผลนอย มีผล 
นอยที่สุด ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) X  S.D. แปลผล 
7. ราคาเหมาะสมกับคุณคาที่

ไดรับ 
182 

(45.5) 
141 

(35.5) 
70 

(17.5) 
6 

(1.5) 
1 

(0.3) 
4.24 0.81 มากที่สุด 

8. ราคาต่ํากวาตราสินคาอื่น
หรือรานอื่น 

62 
(15.5) 

139 
(34.8) 

160 
(40.0) 

30 
(7.5) 

9 
(2.3) 3.54 0.92 มาก 

9. ราคาที่สามารถตอรองได 67 
(6.8) 

153 
(38.3) 

135 
(33.8) 

25 
(6.3) 

20 
(5.0) 3.55 1.01 มาก 

10.  ชําระโดยบัตรเครดิตหรือ
ใหเครดิตจายทีหลังได 39 

(9.8) 
62 

(15.5) 
105 

(26.3) 
79 

(19.8) 
115 

(28.8) 2.58 1.31 นอย 

ดานราคาโดยรวม      3.48 0.71 มาก 

จากตารางที่ 4.5 พบวา นักศึกษาหญิงใหความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ
มากที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 2.24  สวนปจจัยดานราคาที่นักศึกษาหญิงใหความสําคัญในระดับมาก เรียง
ตามลําดับจากมากไปหานอย ไดแก  ราคาที่สามารถตอรองได และราคาต่ํากวาตราสินคาอื่นหรือราน
อ่ืน โดยมีคาเฉล่ีย 3.55 และ 3.54 ตามลําดับ  สําหรับปจจัยที่นักศึกษาหญิงใหความสําคัญในระดับ
นอย  ไดแก ชําระโดยบัตรเครดิตหรือใหเครดิตจายทีหลังได  มีคาเฉลี่ย 2.58 
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ตารางที่ 4.6     จํานวน  รอยละ  คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จําแนกตามปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย 

มีผล 
มากที่สุด มีผลมาก มีผล 

ปานกลาง มีผลนอย มีผล 
นอยที่สุด ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) X  S.D. แปลผล 
11. สถานที่จัดจําหนายใกล
บานหรือที่ทํางาน 

35 
(8.8) 

85 
(21.3) 

227 
(56.8) 

45 
(11.3) 

8 
(2.0) 3.23 0.84 ปานกลาง 

12. สถานที่จัดจําหนายมีที่จอด
รถสะดวก 

58 
(14.5) 

161 
(40.3) 

101 
(25.3) 

71 
(17.8) 

9 
(2.3) 3.47 1.02 มาก 

13. การจัดสินคาไวในตําแหนง
ที่มองเห็นชัดเจน หยิบงาย 

68 
(7.0) 

114 
(28.5) 

133 
(33.3) 

73 
(18.3) 

12 
(3.0) 3.38 1.06 ปานกลาง 

14. การจัดสงสินคาถึงบาน 
โดยรถหรือไปรษณีย 

465 
(11.5) 

49 
(12.3) 

122 
(30.5) 

94 
(23.5) 

89 
(22.3) 2.67 1.27 ปานกลาง 

ดานชองทางการจดัจําหนาย
โดยรวม      3.19 0.80 ปานกลาง 

จากตารางที่ 4.6 พบวา นักศึกษาหญิงใหความสําคัญกับสถานที่จัดจําหนายมีที่จอดรถ
สะดวกในระดับมาก  มีคาเฉลี่ย 3.47  สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่นักศึกษาหญิงให
ความสําคัญในระดับปานกลางเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก การจัดสินคาไวในตําแหนงที่
มองเห็นชัดเจนหยิบงาย  สถานที่จัดจําหนายใกลบานหรือที่ทํางาน  และการจัดสงสินคาถึงบานโดยรถ
หรือไปรษณีย  โดยมีคาเฉลี่ย  3.38 , 3.23  และ 2.67  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7       จํานวน  รอยละ  คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จําแนกตามปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด 

มีผล 
มากที่สุด 

มีผลมาก มีผล 
ปานกลาง 

มีผล
นอย 

มีผล 
นอยที่สุด 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) X  S.D. แปลผล 
การสงเสริมการขาย         
15. การออกบัตรสะสมซื้อเพื่อ
นํามาแลกสินคาได 

66 
(6.5) 

141 
(35.3) 

139 
(34.8) 

24 
(6.0) 

30 
(7.5) 3.47 1.07 มาก 

16. การรับประกันคุณภาพ หรือ
หากไมพอใจยินดีคนืเงิน 

160 
(40.0) 

172 
(43.0) 

54 
(13.5) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 4.18 0.83 มาก 

17. การลดราคา 137 
(34.3) 

152 
(38.0) 

79 
(19.8) 

17 
(4.3) 

15 
(3.8) 3.95 1.02 มาก 

18. ของแถมหรือของรางวัล 126 
(31.5) 

148 
(37.0) 

86 
(21.5) 

18 
(4.5) 

22 
(5.5) 3.85 1.09 มาก 

19. การแจกสินคาตัวอยาง 106 
(26.5) 

131 
(32.8) 

132 
(33.0) 

23 
(5.8) 

8 
(2.0) 3.76 0.98 มาก 

การโฆษณา         

20. ทางโทรทัศน วิทยุ 188 
(47.0) 

141 
(35.3) 

60 
(5.0) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 4.26 0.84 มากที่สุด 

21. ทางนิตยสารหรือวารสาร
สําหรับสตรี 

61 
(15.3) 

176 
(44.0) 

145 
(36.3) 

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 3.70 0.79 มาก 

22. การเปนผูใหการสนับสนุน
รายการโทรทัศน เกี่ยวกับสุขภาพ
และความงามของสตรี 

66 
(16.5) 

156 
(39.0) 

145 
(36.3) 

31 
(7.8) 

2 
(0.5) 3.63 0.87 มาก 

23.ความนาเชื่อถือของผูทําการ
โฆษณา เชน แพทย เภสัชกร 

80 
(20.0) 

155 
(38.8) 

145 
(36.3) 

18 
(4.5) 

2 
(0.5) 3.73 0.85 มาก 

24. คําแนะนําของพนักงานขาย 41 
(10.3) 

124 
(31.0) 

188 
(47.0) 

41 
(10.3) 

6 
(1.5) 

3.38 0.86 ปานกลาง 

25. การสาธิตการใชสินคาของ
พนักงานขาย 

37 
(9.3) 

118 
(29.5) 

191 
(47.8) 

43 
(10.8) 

11 
(2.8) 3.32 0.89 ปานกลาง 

26. มีจดหมายถึงสมาชิกหรือลูก คา
เพื่อแจงสินคาใหม ๆ อยูเสมอ 

43 
(0.8) 

85 
(21.3) 

183 
(45.8) 

63 
(15.8) 

26 
(6.5) 3.14 1.02 ปานกลาง 

27. แคตตาล็อก 33 
(8.3) 

74 
(8.5) 

179 
(44.8) 

76 
(19.0) 

38 
(9.5) 

2.97 1.04 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม      3.68 0.57 มาก 
จากตารางที่ 4.7  พบวา นักศึกษาหญิงใหความสําคัญกับการโฆษณาทางวิทยุในระดับมาก

ที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.26  สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่นักศึกษาหญิงใหความสําคัญในระดับ
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มาก เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก การรับประกันคุณภาพ หรือหากไมพอใจยินดีคืนเงิน  การลด
ราคา  ของแถมหรือของรางวัล การแจกสินคาตัวอยาง  ความนาเชื่อถือของผูทําการโฆษณา เชน แพทย 
เภสัชกร   การโฆษณาทางนิตยสารหรือวารสารสําหรับสตรี  การเปนผูใหการสนับสนุนรายการ
โทรทัศน เกี่ยวกับสุขภาพและความงามของสตรี และการออกบัตรสะสมซื้อเพื่อนํามาแลกสินคาได   
โดยมีคาเฉลี่ย  4.18, 3.95, 3.85, 3.76, 3.73, 3.70, 3.63 และ 3.47 ตามลําดับ สวนปจจัยที่นักศึกษาหญิง
ใหความสําคัญในระดับปานกลาง เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก คําแนะนําของพนักงานขาย   
การสาธิตการใชสินคาของพนักงานขาย มีจดหมายถึงสมาชิกหรือลูก คาเพื่อแจงสินคาใหม ๆ อยูเสมอ  
และแคตตาล็อก โดยมีคาเฉลี่ย 3.38, 3.32, 3.14 และ 2.97 ตามลําดับ 

ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานสําหรับการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ในเขต
จังหวัดปทุมธานี  ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 
Ho : ชั้นปที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิว

เพื่อหนาขาวไมแตกตางกัน 
  H1 : ชั้นปที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิว
เพื่อหนาขาวแตกตางกัน 

ผลการศึกษาแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลดานชั้นปที่กําลังศึกษา  ที่มีตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

ชั้นป Sum of 
Squares องศาอิสระ Mean 

Square คาสถิติ F คา Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 
ระหวางกลุม 2.630 3 0.877 3.414 0.018* 
ภายในกลุม 101.712 396 0.257   
ผลรวม 104.343 399    
ดานราคา 
ระหวางกลุม 4.986 3 1.662 3.366 0.019* 
ภายในกลุม 195.510 396 0.494   
ผลรวม 200.496 399    
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระหวางกลุม 7.537 3 2.512 4.021 0.008* 
ภายในกลุม 247.398 396 0.625   
ผลรวม 254.935 399    
ดานการสงเสริมการตลาด 
ระหวางกลุม 5.989 3 1.996 6.452 0.000* 
ภายในกลุม 122.534 396 0.309   
ผลรวม 128.524 399    

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.8  พบวา  ดานผลิตภัณฑ  มีคาสถิติเอฟเทากับ 3.414 คา Sig. เทากับ 0.018  

ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ ช้ันปที่แตกตางกันมีผลทําให
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

ดานราคา  มีคาสถิติเอฟเทากับ 3.366  คา Sig. เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ ชั้นปที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
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ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาสถิติเอฟเทากับ 4.021  คา Sig. เทากับ 0.008  ซ่ึงนอยกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ ชั้นปที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาสถิติเอฟเทากับ 6.452  คา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ ช้ันปที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

เพื่อศึกษาวาชั้นปที่แตกตางกันสงผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว  ผูวจิัยทําการเปรียบเทียบเชิงซอน ดวยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดง
ในตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนระหวางชั้นปกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

ดานผลิตภัณฑ ชั้นปที่ 1 ชั้นปที่ 2 ช้ันปที่ 3 ช้ันปที่ 4 

ชั้นปที่ 1 - 0.083 
(0.179) 

0.134 
(0.048*) 

-0.159 
(0.101) 

ชั้นปที่ 2  - 0.051 
0.454 

-0.242 
(0.013*) 

ชั้นปที่ 3   - 
0.293 

(0.004*) 

ชั้นปที่ 4 
 
   - 

ดานราคา ชั้นปที่ 1 ชั้นปที่ 2 ช้ันปที่ 3 ช้ันปที่ 4 

ชั้นปที่ 1 - 
0.219 

(0.010*) 
0.090 

(0.339) 
-0.131 
(0.330) 

ชั้นปที่ 2  - -0.130 
(0.174) 

- 0.350 
(0.010*) 

ชั้นปที่ 3   - -0 .221 
(0.118) 

ชั้นปที่ 4 
 
   - 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ชั้นปที่ 1 ชั้นปที่ 2 ช้ันปที่ 3 ช้ันปที่ 4 

ชั้นปที่ 1 - 
0.314 

(0.001*) 
0.241 

(0.023*) 
0.269 

(0.075) 

ชั้นปที่ 2  - -0.07301 
(0.495) 

-0.044 
(0.771) 

ชั้นปที่ 3   - 0.029 
(0.856) 

ชั้นปที่ 4  
 

  - 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ) 
ดานการสงเสริมการตลาด ชั้นปที่ 1 ชั้นปที่ 2 ช้ันปที่ 3 ช้ันปที่ 4 

ชั้นปที่ 1 - 
0.231 

(0.001*) 
0.241 

(0.001*) 
-0.052 
(0.626) 

ชั้นปที่ 2  - 0.011 
(0.891) 

-0.283 
(0.009*) 

ชั้นปที่ 3   - 
-0.293 

(0.009*) 

ชั้นปที่ 4  
   - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่  4.9 พบวา  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนา

ขาวดานผลิตภัณฑมีความแตกตางรายคูจํานวน 3 คู  ไดแก  คูที่ 1 คือ ช้ันปที่ 1 กับชั้นปที่ 3   โดย
นักศกึษาที่อยูในชั้นปที่ 1 มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานผลิตภัณฑโดย
เฉล่ียสูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 3   คูที่ 2 คือ ชั้นปที่ 2 กับ ชั้นปที่ 1 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 3 
มคีะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยู
ในชั้นปที่ 2    และคูที่ 3 คือ ช้ันปที่ 3 และ ชั้นปที่ 4 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 3 มีคะแนนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 4 

   การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคามีความ
แตกตางรายคูจํานวน 2 คู  ไดแก  คูแรก ชั้นปที่ 1 กับ ช้ันปที่ 2 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 1 มีคะแนน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคาโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 2  
และคูที่ 2  ช้ันปที่ 2 กับ ชั้นปที่ 4 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 4 มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคาโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 2 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานชองทางการจัด
จําหนายมีความแตกตางรายคูจํานวน 2 คู  ไดแก  คูแรก ชั้นปที่ 1 กับ ชั้นปที่ 2 โดยนักศึกษาที่อยูใน
ช้ันปที่ 1 มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนายโดย
เฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 2  และคูที่ 2  ชั้นปที่ 1 กับ ช้ันปที่ 3 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 1 
มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนายโดยเฉลี่ยสูงกวา
นักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 3 
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การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริม
การตลาดมีความแตกตางรายคูจํานวน 4 คู  ไดแก  คูแรก ชั้นปที่ 1 กับ ชั้นปที่ 2 โดยนักศึกษาที่อยูใน
ชั้นปที่ 1 มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ย
สูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 2   คูที่ 2  ช้ันปที่ 1 กับ ชั้นปที่ 3 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 1 มี
คะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกวา
นักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 3  คูที่ 3 คือ ช้ันปที่ 2 กับ ชั้นปที่ 4 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 4 มีคะแนนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยู
ในชั้นปที่ 2  และคูที่ 4 คือ ช้ันปที่ 3 กับ ชั้นปที่ 4 โดยนักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 4 มีคะแนนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่อยูในชั้นปที่ 3 

ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานสําหรับการศึกษาปจจัยดานสถาบันการศึกษาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี  ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.2 
Ho : สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท

ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวไมแตกตางกัน 
H1 : สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท

ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวแตกตางกัน 
ผลการศึกษาแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลดานสถาบันการศึกษา ที่มีตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

สถาบันการศึกษา Sum of 
Squares องศาอิสระ Mean 

Square คาสถิติ F คา Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 
ระหวางกลุม 3.051 3 1.017 3.975 0.008* 
ภายในกลุม 101.292 396 0.256   
ผลรวม 104.343 399    
ดานราคา 
ระหวางกลุม 4.247 3 1.416 2.856 0.037* 
ภายในกลุม 196.249 396 0.496   
ผลรวม 200.496 399    
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระหวางกลุม 3.539 3 1.180 1.858 0.136 
ภายในกลุม 251.396 396 0.635   
ผลรวม 254.935 399    
ดานการสงเสริมการตลาด 
ระหวางกลุม 2.557 3 0.852 2.680 0.047* 
ภายในกลุม 125.966 396 0.318   
ผลรวม 128.524 399    

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.10  พบวา  ดานผลิตภัณฑ  มีคาสถิติเอฟเทากับ 3.975  คา Sig. เทากับ 0.008  

ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ สถาบันการศึกษาที่แตกตางกัน
มีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานผลิตภัณฑแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

ดานราคา  มีคาสถิติเอฟเทากับ 2.856  คา Sig. เทากับ 0.037  ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05    
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ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาสถิติเอฟเทากับ 1.858  คา Sig. เทากับ 0.136  ซ่ึงมากกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหยอมรับสมมติฐานหลัก  นั่นคือ สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลทํา
ใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกันที่ระดับ 0.05    

ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาสถิติเอฟเทากับ 2.680  คา Sig. เทากับ 0.047  ซ่ึงนอยกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีผลทําให
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

เพื่อศึกษาวาสถาบันการศึกษาที่แตกตางกันสงผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว ผูวิจัยทําการเปรียบเทียบเชิงซอน ดวยวิธีการ LSD ผล
การศึกษาแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนระหวางสถาบันการศึกษากับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

ดานผลิตภัณฑ ม.รังสิต ม.กรุงเทพ ม.ธรรมศาสตร มทร.ธัญบุรี 

ม.รังสิต  -0.011 
(0.874) 

-0.125 
(0.082) 

0.122 
(0.089) 

ม.กรุงเทพ  - -0.113 
(0.114) 

0.133 
(0.063) 

ม.ธรรมศาสตร   - 
0.247 

(0.001*) 

มทร.ธัญบุรี  
   - 

ดานราคา ม.รังสิต ม.กรุงเทพ ม.ธรรมศาสตร มทร.ธัญบุรี 

ม.รังสิต - 
-0.233 

(0.020*) 
-0.268 

(0.008*) 
-0.183 
(0.068) 

ม.กรุงเทพ  - -0.035 
(0.725) 

0.050 
(0.616) 

ม.ธรรมศาสตร   - 0.085 
(0.394) 

มทร.ธัญบุรี  
   - 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ม.รังสิต ม.กรุงเทพ ม.ธรรมศาสตร มทร.ธัญบุรี 

ม.รังสิต - 0.048 
(0.674) 

0.113 
(0.319) 

0.250 
(0.270) 

ม.กรุงเทพ  - 0.065 
(0.564) 

0.203 
(0.073) 

ม.ธรรมศาสตร   - 0.138 
(0.223) 

มทร.ธัญบุรี 
 
   - 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ) 
ดานการสงเสริมการตลาด ม.รังสิต ม.กรุงเทพ ม.ธรรมศาสตร มทร.ธัญบุรี 

ม.รังสิต - -0.111 
(0.165) 

-0.226 
(0.005*) 

-0.103 
(0.200) 

ม.กรุงเทพ  - 
-0.115 
(0.150) 

0.008 
(0.917) 

ม.ธรรมศาสตร   - 0.123 
(0.123) 

มทร.ธัญบุรี  
   - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่  4.11 พบวา การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนา

ขาวดานผลิตภัณฑมีความแตกตางรายคูเพียงคูเดียว คือ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยนักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรคะแนนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคามีความ
แตกตางรายคูจํานวน 2 คู  ไดแก  คูแรก มหาวิทยาลัยรังสิต กับ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยนักศึกษาที่
ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคา
โดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยรังสิต  และคูที่ 2  มหาวิทยาลัยรังสิต กับ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยนักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร มีคะแนนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคาโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยรังสิต 

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริม
การตลาดมีความแตกตางรายคูเพียงคูเดียว  ไดแก  นักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยรังสิต กับ 
นักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยนักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
มีคะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกวา
นักศึกษาที่ศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยรังสิต 
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สมมติฐานที่ 1.3 
ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานสําหรับการศึกษาปจจัยดานรายไดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี  ดังนี้ 

Ho : รายไดที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวเพื่อหนาขาวไมแตกตางกัน 

H1 : รายไดที่แตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิว
เพื่อหนาขาวแตกตางกัน 

ผลการศึกษาแสดงในตารางตอไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

รายได Sum of 
Squares องศาอิสระ Mean Square คาสถิติ F คา Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 
ระหวางกลุม 1.406 4 0.351 1.349 0.251 
ภายในกลุม 102.937 395 0.261   
ผลรวม 104.343 399    
ดานราคา 
ระหวางกลุม 1.460 4 0.365 0.724 0.576 
ภายในกลุม 199.036 395 0.504   
ผลรวม 200.496 399    
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระหวางกลุม 6.692 4 1.673 2.662 0.032* 
ภายในกลุม 248.243 395 0.628   
ผลรวม 254.935 399    
ดานการสงเสริมการตลาด 
ระหวางกลุม 5.573 4 1.393 4.476 0.002* 
ภายในกลุม 122.951 395 0.311   
ผลรวม 128.524 399    

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.12  พบวา  ดานผลิตภัณฑ  มีคาสถิติเอฟเทากับ 1.349  คา Sig. เทากับ 0.251  
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหยอมรับสมมติฐานหลัก  นั่นคือ รายไดที่แตกตางกันไมมีผลทํา
ใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานผลิตภัณฑแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05    

ดานราคา  มีคาสถิติเอฟเทากับ 0.724  คา Sig. เทากับ 0.576  ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05  ทําใหยอมรับสมมติฐานหลัก  นั่นคือ รายไดที่แตกตางกันไมมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานราคาแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05    

ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาสถิติเอฟเทากับ 2.662  คา Sig. เทากับ 0.032  ซ่ึงมากกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหยอมรับสมมติฐานหลัก  น่ันคือ รายไดที่แตกตางกันมีผลทําใหการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนายแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาสถิติเอฟเทากับ 4.476  คา Sig. เทากบั 0.002  ซ่ึงนอยกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหปฏิเสธสมมติฐานหลัก  นั่นคือ รายไดที่แตกตางกันมีผลทําใหการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาวารายไดที่แตกตางกันสงผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว  ผูวิจัยทําการเปรียบเทียบเชิงซอน  ดวยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดง
ในตารางตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



58 
 

 
 

ตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

ดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

ต่ํากวา 
3,000 บาท 

3,000 – 
6,000 บาท 

6,001 – 
9,000 บาท 

9,001 – 
12,000 
บาท 

12,001 – 
15,000 
บาท 

ต่ํากวา 3,000 บาท - 0.382 
(0.122) 

0.564 
(0.017*) 

0.406 
(0.095) 

0.214 
(0.452) 

3,000 – 6,000 บาท  - 0.181 
(0.094) 

0.024 
(0.846) 

-0.168 
(0.383) 

6,001 – 9,000 บาท   - -0.158 
(0.110) 

-0.350 
(0.050) 

9,001 – 12,000 บาท    - 
-0.192 
(0.305) 

12,001 – 15,000 บาท  
    - 

ดานการสงเสริม
การตลาด 

ต่ํากวา 
3,000 บาท 

3,000 – 
6,000 บาท 

6,001 – 
9,000 บาท 

9,001 – 
12,000 
บาท 

12,001 – 
15,000 
บาท 

ต่ํากวา 3,000 บาท - 0.061 
(0.726) 

0.024 
(0.884) 

0.299 
(0.081) 

0.239 
(0.234) 

3,000 – 6,000 บาท  - -0.037 
(0.631) 

0.238 
(0.006*) 

0.178 
(0.190) 

6,001 – 9,000 บาท   - 
0.274 

(0.000*) 
0.214 

(0.088) 

9,001 – 12,000 บาท    - -0.060 
(0.650) 

12,001 – 15,000 บาท  
 

   - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



59 
 

 
 

จากตารางที่ 4.13 พบวา การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนา
ขาวดานชองทางการจัดจําหนายมีความแตกตางรายคูเพียงคูเดียว ไดแก นักศึกษาที่มีรายได ต่ํากวา 
3,000 บาท กับ นักศึกษาที่มีรายได 6,001-9,000 บาท โดยนักศึกษาที่มีรายไดต่ํากวา 3,000 บาท  มี
คะแนนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานราคาโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่มีรายได 
6,001-9,000 บาท 

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริม
การตลาดมีความแตกตางรายคู 2 คู ไดแก  นักศึกษาที่มีรายได 3,000-6,000 บาท กับ นักศึกษาที่มี
รายได 9,001-12,000 บาท โดยนักศึกษาที่มีรายได 3,000-6,000 บาท มีคะแนนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวดานการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกวานักศึกษาที่มีรายได 9,001- 
12,000 บาท 

4.3 ผลการศึกษาสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศึกษาสังกัดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

ผูวิจัยทําการศึกษาผลของการศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่มีตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว  โดยวิเคราะหดวยการทดสอบที (t-test)   และ
กําหนดสมมติฐานสําหรับการทดสอบ  ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 
Ho :  การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวไมแตกตางกัน 
H1 :   การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวแตกตางกัน 
ผลการศึกษาแสดงในตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.14 ผลการศึกษาสถาบันที่กําลังศึกษาที่มีตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว 

มหาวิทยาลัย คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คาสถิติที องศา 

อิสระ คา Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 
เอกชน 4.229 0.511 

0.085 398 0.933 
รัฐบาล 4.225 0.513 

ดานราคา 
เอกชน 3.424 0.731 

-1.537 398 0.125 
รัฐบาล 3.532 0.683 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
เอกชน 3.269 0.748 

1.978 398 0.049* 
รัฐบาล 3.111 0.842 

ดานการสงเสริมการตลาด 
เอกชน 3.629 0.564 

-1.923 398 0.055 
รัฐบาล 3.738 0.567 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.14  พบวา  การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนา

ขาวดานผลิตภัณฑมีคาสถิติทีเทากับ 0.085  คา Sig. เทากับ 0.933 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ทํา
ใหยอมรับสมมติฐานหลัก  นั่นคือ  การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลไมมีผลทําใหการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว ดานผลิตภัณฑแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05   

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานราคามีคาสถิติที
เทากับ -1.537  คา Sig. เทากับ 0.125 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  ทําใหยอมรับสมมติฐานหลัก  
นั่นคือ  การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลไมมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารงุผิวเพื่อหนาขาว ดานราคาแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05   

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานชองทางการจัด
จําหนายมีคาสถิติทีเทากับ 1.978  คา Sig. เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ทําใหปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  นั่นคือ  การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อ
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เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัย 0.05   

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานการสงเสริม
การตลาดมีคาสถิติทีเทากับ -1.923  คา Sig. เทากับ 0.055 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ทําให
ยอมรับสมมติฐานหลัก นั่นคือ การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลไมมีผลทําใหการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว ดานการสงเสริมการตลาดแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05   



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย  การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ
ผิวหนาขาว เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)  โดยมีผลที่ไดจากการวิจัย  การอภิปราย  และ
ขอเสนอแนะ  ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  1. สรุปผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคล 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักศึกษาที่กําลังศึกษาในชั้นปที่ 1 กลุมตัวอยางเปนนักศึกษาใน
กลุมมหาวิทยาลัยเอกชนและมหาวิทยาลัยของรัฐในอัตราสวนไมเทากัน สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยู
ในชวง 6,001-9,000 บาท   
  ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อ
ผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงเพื่อผิวหนาขาว  โดยใชการวิเคราะหดวยความถี่  รอยละ  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน    การ
วิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA)  และการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางรายคู ดวยวิธีการ
ของ LSD (Least Significant Difference)  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวมากที่สุดไดแก  ความ
ปลอดภัยในการใช  รองลงมาไดแก มาตรฐานของผลิตภัณฑ และประโยชนของผลิตภัณฑ  ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับ
คุณคาที่ไดรับ รองลงมา ไดแก ราคาที่สามารถตอรองได และราคาต่ํากวาตราสินคาอื่นหรือรานอื่น  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก 
สถานที่จัดจําหนายมีที่จอดรถสะดวก รองลงมาไดแก การจัดสินคาไวในตําแหนงที่มองเห็นชัดเจน
หยิบงาย  สถานที่จัดจําหนายใกลบานหรือที่ทํางาน  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ไดแก  การโฆษณาทางวิทยุ รองลงมาไดแก การ
รับประกันคุณภาพ หรือหากไมพอใจยินดีคืนเงิน  และการลดราคา    
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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ไดแก 
ชั้นปที่กําลังศึกษา  โดยมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  สวน
สถาบันการศึกษา  มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวมี
ความแตกตางกันเฉพาะในดานชองทางการจัดจําหนายเทานั้น ปจจัยดานรายไดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการ
สงเสริมการตลาด 
  ผลการศึกษาสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศึกษาสังกัดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง  เพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

ผลการศึกษาสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศึกษาสังกัดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรีในเขตจังหวัดปทุมธานี  พบวา  การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลมีผลทําให
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวมีความแตกตางกันเฉพาะในดาน
ราคาเทานั้น  สวนดานผลิตภัณฑ   ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
การศึกษาในสถาบันเอกชนกันสถาบันรัฐบาลไมมีผลทาํใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแตกตางกัน 

 
5.2  การอภิปรายผล 
  อภิปรายผลการการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับ   ปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

จากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ไดแก ความปลอดภัยในการใช  แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนสิ่งที่กระตุนใหนักศึกษาหญิงตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว  โดยเมื่อสินคาเปนเครื่องสําอาง  ทําใหนักศึกษาหญิงพิถีพิถัน
ในการเลือกซ้ือ และใหความสําคัญกับเรื่องของความปลอดภัยในการใชมากกวาอยางอื่น เพราะหาก
ใชแลวเกิดการแพ อาจจะทําใหเกิดความเสียหายตอผิวหนาและบุคลิกภาพอยางมาก จนอาจเสียโฉมได  
ดังนั้น ในดานผลิตภัณฑนักศึกษาหญิงจึงใหความสําคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือประโยชนจาก
ผลิตภัณฑมากกวาปจจัยอยางอื่น เชน หีบหอ ความสวยงาม  ตราสินคา  หรือรูปลักษณของผลิตภัณฑ
นั้น 
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จากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ  แสดงใหเห็นวา  
ถึงแมเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว จะมีราคาที่สูงกวาเคร่ืองสําอางประเภทอื่น 
แตหากนักศึกษาหญิงมีความรูสึกวาสินคามีคุณคามากกวาราคา  ก็จะตัดสินใจซื้อ  ทําใหคุณคาหรือ
ประสิทธิภาพที่เกิดขึ้นจากการใชสินคาเปนตัวกําหนดราคาของสินคานั้น  วาจะมีราคาถูกหรือแพง 
และถึงแมวา จะมีสินคาประเภทอื่นหรือยี่หออ่ืนที่ราคาถูกกวา  แตหากใชแลวประสิทธิภาพดอยกวา
มาก ๆ นักศึกษาก็จะไมตัดสินใจซื้อ 

จากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพ่ือผิวหนาขาว ไดแก สถานที่จัดจําหนายมีที่จอดรถสะดวก  
แสดงใหเห็นวา  นักศึกษาหญิงคํานึงถึงการเขาถึงสินคามากกวาอยางอื่น  การที่นักศึกษาหญิงเลือก
สถานที่ที่มีที่จอดรถสะดวก  แสดงใหเห็นวา  สถานที่ที่นักศึกษาหญิงซ้ือเครื่องสําอางประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวเปนหางสรรพสินคาที่มีขนาดใหญ  มีสินคาใหเลือกหลากหลาย  มีการ
อํานวยความสะดวกสบายหลายดาน เปนทั้งแหลงรวมความบันเทิงและสถานที่ซ้ือสินคา  เปนที่นัด
พบ และแหลงที่นักศึกษาชอบไปจับจายซื้อของ  และนักศึกษานาจะเดินทางไปซื้อเคร่ืองสําอางจาก
เคานเตอรเครื่องสําอาง   

จากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ไดแก การโฆษณาทางวิทยุ  แสดงใหเห็นวา  การ
สงเสริมการตลาดที่ไดผลที่สุด คือการโฆษณา  ซ่ึงทําใหเกิดการรับรู  สรางสรรคความรูสึกที่ดีตอ
สินคา และทําสรางการเรียนรูเรงเราใหเกิดการซื้อ  โดยเฉพาะหากพรีเซนเตอรของการโฆษณานั้นเปน
ผูที่มีช่ือเสียงในหมูวัยรุน  ก็จะทําใหการโฆษณานั้นไดผลมากขึ้น เนื่องจากนักศึกษายังอยูในชวงอายุที่
เปนวัยรุน  ที่สังคมรอบตัวและเพื่อน ๆ มีอิทธิพลสูง  รวมทั้งวัยรุนยังชอบเลียนแบบคนดัง  โดยเฉพาะ
ในเรื่องของแฟชั่น การแตงกาย  การดําเนนิชีวิต  

จากปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 
ไดแก ชั้นปที่กําลังศึกษา  ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนา
ขาวดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด   ผล
การศึกษาสอดคลองกับทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงกลาววาปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยทางวัฒนธรรม ซ่ึงประกอบดวย
ลักษณะพื้นฐานของบุคคล  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะที่เกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย เชน กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี พี้นที่ทางภูมิศาสตร
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หรือทองถ่ิน กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และชั้นทางสังคม  ปจจัยทางสังคม ซ่ึง
ประกอบดวย กลุมบุคคลที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็น และ
คานิยมของผูบริโภค เชน ครอบครัว  ญาติ เพื่อน รวมทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม  และปจจัยสวน
บุคคล เชน อายุ  การที่นักศึกษาตองการใหผิวหนาของตัวเองขาว เนียน แลดูออนเยาว  เพราะนักศึกษา
กําลังอยูในชวงวัยรุนที่เปนวันที่กําลังรักสวยรักงาม  ตองการเปนที่สนใจของบุคคลรอบขาง  ตองการ
เปนที่รัก  มีความทัดเทียมหรือโดดเดนกวาคนอื่น หรือกลาวไดวาเปนความตองการความภาคภูมิใจ  
เปนความเชื่อมั่นวาตนเองมีขอดี  นั่นคือ นักศึกษาใชผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวเพื่อตอบสนอง
ความภาคภูมิใจในตนเอง   

ช้ันปที่มีคะแนนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว
แตกตางจากชั้นปอ่ืน ๆ ไดแก ชั้นปที่ 1 สอดคลองกับขอมูลสวนบุคคลของนักศึกษาที่มีนักศึกษาชั้นป
ที่ 1 มากที่สุด ซ่ึงเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่สะทอนใหเห็นถึงความตองการในการดูแลตัวเอง
ของนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลัย  ซ่ึงเปนวัยรุนตอนปลาย  ที่ตองการดูแลตัวเองใหดูดี  สวนเหตุผลที่
เลือกซื้อเครื่องสําอางเพราะตองการใหผิวหนาขาวเนียนยิ่งขึ้นนั้น สะทอนใหเห็นส่ิงที่นักศึกษาหญิง
ตองการจากผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ซ่ึงนอกจากตองการใหผิวหนาของตนเองขาวเนียนขึ้น
แลว  ยังตองการใหผิวหนาดูออนเยาวอีกดวย ผูประกอบการจําหนายผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว  
จึงควรตระหนักและทําใหผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวมีคุณสมบัติดานนี้เพิ่มเติม  เพื่อเพิ่มมูลคา
ของสินคาใหตรงตามความตองการของกลุมลูกคามากยิ่งขึ้น  สวนนักศึกษานักศึกษาชั้นปที่ 2 ขึ้นไป  
จะเปนกลุมที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวมาแลว นักศึกษากลุมนี้จะผานการทดลองใช
ผลิตภัณฑในระดับราคาตาง ๆ จนกระทั่งพบผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเปนที่พอใจ  และเหมาะสมกับ
สภาพผิวของตนเอง  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัย
สวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  โดยปจจัยสวนบุคคลเรื่องหนึ่งไดแก  อายุของผูบริโภค  ซ่ึง
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

จากปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 
ปจจัยที่สองไดแกสถาบันการศึกษา  ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวเพื่อหนาขาวดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาด   ผลการศึกษาสอดคลองกับ
ทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงกลาววาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยทางวัฒนธรรม ซ่ึงประกอบดวยลักษณะพื้นฐานของ
บุคคล  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะที่เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะ
พื้นฐานของมนุษย เชน กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี พื้นที่ทางภูมิศาสตรหรือทองถ่ิน          
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กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และชั้นทางสังคม  ปจจัยทางสังคม ซ่ึงประกอบดวย 
กลุมบุคคลที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็น และคานิยมของ
ผูบริโภค เชน ครอบครัว  ญาติ เพื่อน รวมทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม  และปจจัยสวนบุคคล เชน 
อายุ  รายได ซ่ึงเปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing power) ของผูบริโภค   การที่นักศึกษาตองการ
ใหผิวหนาของตัวเองขาว เนียน แลดูออนเยาว  เพราะนักศึกษา ตองการเปนที่สนใจของบุคคลรอบขาง  
ตองการเปนที่รัก  มีความทัดเทียมหรือโดดเดนกวาคนอื่น หรือกลาวไดวาเปนความตองการความ
ภาคภูมิใจ  เปนความเชื่อมั่นวาตนเองมีขอดี  นั่นคือ นักศึกษาใชผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวเพื่อ
ตอบสนองความภาคภูมิใจในตนเอง    สอดคลองกับทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค ซ่ึงไดกลาววา ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยที่ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงประกอบดวย กลุมอางอิง ซ่ึงเปนกลุมที่ผูบริโภคไดเขาไป
เกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็น และคานิยมของผูบริโภค  โดยกลุมอางอิงจะ
ประกอบไปดวยบุคคลในครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน บุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ 
และรวมสถาบัน  สาเหตุที่เพื่อเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวมาก
ที่สุด เปนเพราะนักศึกษามีความไวใจเพื่อน  เมื่อเพื่อนใหคําแนะนําผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวให  
ทําใหเกิดความเชื่อถือ หรือหากเพื่อนไมแนะนําใหใชผลิตภัณฑบํารุงหนาขาว เนื่องจากเคยมี
ประสบการณไมดี เชน ใชแลวผิวหนาเกิดปญหาสิว เกิดอาการแพ  ก็จะทําใหนักศึกษาไมตองการซื้อ
ผลิตภัณฑนั้น  เปนลักษณะของการสงเสริมการตลาดแบบปากตอปาก  นักศึกษาจะไดรับการกระตุน
จากเพื่อนทําใหเกิดความอยากใชหรือไมอยากใช  นอกจากนั้น นักศึกษาอาจเลือกซื้อเพราะตองการมี
ความทัดเทียมกับเพื่อน หรือดีเดนกวาเพื่อนได  นักศกึษาในมหาวิทยาลัยเอกชน  เปนนักศึกษาที่สวน
ใหญแลวครอบครัวมีฐานะดีกวานักศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐ  ทําใหนักศึกษากลุมนี้มีกําลังซื้อที่สูง
กวา หรือถึงแมวานักศึกษาจะไมไดมาจากครอบครัวที่มีฐานะดี  แตการที่ไปศึกษาอยูในมหาวิทยาลัย
เอกชน ซ่ึงนักศึกษาสวนมากมีฐานะดี  ทําใหนักศึกษาตองมีการปรับตัวใหเขากับสังคมที่นักศึกษาอยู  
ผลการศึกษาสอดคลองกับทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงกลาววา 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดแก ปจจัยทางดานสังคม  ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมอางอิง
หรือบุคคลที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของดวย รวมทั้งรายไดของนักศึกษาซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการ และยังเกี่ยวของกับอํานาจในการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  นอกจากนั้นพฤติ
กรรการบริโภคยังขึ้นอยูกับรูปแบบการดํารงชีวิต ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคม และกลุมอาชีพ
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ของแตละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบ
การดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม   ความสนใจและความคิดเห็น 

จากปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 
ปจจัยที่สามไดแกปจจัยดานรายได  ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวเพื่อหนาขาวดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาสอดคลอง
กับทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงกลาววาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยทางวัฒนธรรม ซ่ึงประกอบดวยลักษณะพื้นฐานของ
บุคคล  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะที่เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะ
พื้นฐานของมนุษย เชน กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี พี้นที่ทางภูมิศาสตรหรือทองถ่ิน กลุม
อาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และชั้นทางสังคม  ปจจัยทางสังคม ซ่ึงประกอบดวย กลุม
บุคคลที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็น และคานิยมของผูบริโภค 
เชน ครอบครัว  ญาติ เพื่อน รวมทั้งบุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคม  และปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ  รายได 
ซ่ึงเปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing power) ของผูบริโภค  บางครั้งผูบริโภคอาจจะมีความ
ตองการซื้อสูง  แตดวยรายไดที่ผูบริโภคมีอยู  ทําใหไมสามารถที่จะซื้อสินคาที่มีราคาสูงมากได  จึง
ตองตัดสินใจไปเลือกใชสินคาที่สามารถทดแทนกันได ในราคาที่ยอมเยากวา  ราคาของผลิตภัณฑมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   เนื่องจากหากผลิตภัณฑใดมีราคาสูงมากจนเกินความสามารถของผูซ้ือ 
ถึงแมผูซ้ือจะมีความตองการซื้อมาก  แตดวยขอจํากัดทางการเงิน จะทําใหผูซ้ือหันไปซื้อสินคาอยาง
อ่ืนที่สามารถใชทดแทนกันไดแทน  ดังนั้น ราคาของผลิตภัณฑตองกําหนดใหเหมาะสมกับกลุมลูกคา  
โดยพิจารณากําลังซื้อของลูกคาประกอบ 
 อภิปรายผลการศึกษาสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศึกษาสังกัดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภณัฑบํารุง  เพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษาอยู
ในระดับปริญญาตรี ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

ผลการศึกษาสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลที่นักศึกษาสังกัดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรีในเขตจังหวัดปทุมธานี  พบวา  การศึกษาในสถาบันเอกชนกับสถาบันรัฐบาลมีผลทําให
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวมีความแตกตางกันเฉพาะในดาน
ชองทางการจัดจําหนายเทานั้น  สวนดานผลิตภัณฑ   ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด 
การศึกษาในสถาบันเอกชนกันสถาบันรัฐบาลไมมีผลทําใหการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแตกตางกัน  
ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงการที่นักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน  เปนนักศึกษาที่สวนใหญแลวครอบครัวมี
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ฐานะดีกวานักศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐ  ทําใหนักศึกษากลุมนี้มีกําลังซื้อที่สูงกวา หรือถึงแมวา
นักศึกษาจะไมไดมาจากครอบครัวที่มีฐานะดี  แตการที่ไปศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยเอกชน ซ่ึง
นักศึกษาสวนมากมีฐานะดี  ทําใหนักศึกษาตองมีการปรับตัวใหเขากับสังคมที่นักศึกษาอยู  ผล
การศึกษาสอดคลองกับทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงกลาววา ปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดแก ปจจัยทางดานสังคม  ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมอางอิงหรือ
บุคคลที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของดวย รวมทั้งรายไดของนักศึกษาซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการ และยังเกี่ยวของกับอํานาจในการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  นอกจากนั้นพฤติกรรการ
บริโภคยังขึ้นอยูกับรูปแบบการดํารงชีวิต ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคม และกลุมอาชีพของแต
ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม   ความสนใจและความคิดเห็น  ซ่ึงถือวาเปน
ปจจัยทางวัฒนธรรม ในสวนของกลุมอางอิง ซ่ึงเปนกลุมบุคคลที่นักศึกษาเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ 
กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน   กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําใน
สังคม เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม ซ่ึงในกรณีนี้เปนกลุมอางอิงใน
ระดับทุติยภูมิ 

 
5.3   ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 1.   การวิเคราะหและติดตามกลุมลูกคาเปาหมาย  ตองมีการพิจารณาวาตลาดกลุมเปาหมาย
ที่แทจริงของผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวคือใคร  มีรายไดและกําลังซื้อมากนอยเพียงใด  และมี
การขยายฐานลูกคากลุมเปาหมาย  เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดย
คํานึงถึงความคุมคามากของสินคานั้นอยางมาก  โดยในขณะเดียวกันก็ตองสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนเองไดอยางครบถวน เชน ทําใหผิวหนาขาวเนียน  ไมมีร้ิวรอย   ทําใหผิวหนาดูออน
เยาวเปนตน 

2.   กลยุทธดานผลิตภัณฑ  จากผลการศึกษา จะเห็นวากลุมตัวอยางมีเหตุผลที่เลือกใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาวแตกตางกัน ถึงแมสวนใหญจะเลือกเหตุผลวา ตองการใหหนาขาว
เนียนมากยิ่งขึ้น แตมีกลุมตัวอยางไมนอยที่ตอบวา ตองการใหผิวหนาดูออนเยาว  ดังนั้น หากสามารถ
ทําใหผลิตภัณฑตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดครบถวน  ก็จะเปนแรงกระตุนใหผูบริโภค
หันมาซื้อสินคามากขึ้น  



69 
 

3.   กลยุทธดานราคา  ควรมีการวิเคราะหรายไดของกลุมเปาหมาย และกําหนดราคาสินคา
ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  โดยไมควรกําหนดราคาต่ําจนเกินไป เพราะผูบริโภคจะรูสึกวาสินคา
นั้นเปนสินคาดอยคุณภาพ  แตก็ไมควรกําหนดราคาสูงเกินไป  เพราะจะทําใหผูบริโภคไมสามารถซื้อ
สินคาได แมจะตองการซื้อสินคานั้นมากก็ตาม   

4.   กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย  ปจจัยดานเวลาและความสะดวกเปนสิ่งที่ผูบริโภค
คํานึงถึงเปนอันดับตน ๆ  ดังนั้นหากสามารถเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมีหลายชองทาง  มีความ
หลากหลาย  ก็จะทําใหสามารถจําหนายสินคาไดมากขึ้น  รวมทั้งควรมีการจัดทํา Website สําหรับให
ขอมูลแกลูกคา เพื่อใหลูกคาสามารถหาขอมูลเพิ่มเติมได 

5.   กลยุทธการสงเสริมการตลาด  ควรมีการจัดการสงเสริมการตลาด เชน มีการนํา
ผลิตภัณฑไปแจกใหกลุมเปาหมายทดลองใชโดยไมคิดคาใชจาย มีการโฆษณาประชาสัมพันธ 
เนื่องจากการโฆษณา เปนการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบมวลชน  มีการลด
ราคาโดยอาจกําหนดเงื่อนไขการลด เชน นําซองผลิตภัณฑมาแลก เปนตน 

 
5.4  งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 

1.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลุมนักศึกษากับกลุมผูหญิงที่ทํางานแลว  เพื่อศึกษา
กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

2.  ควรมีการศึกษาเชิงลึก ในเรื่องของความพึงพอใจและทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว
เพื่อหนาขาว  เพื่อใหสามารถผลิตสินคาไดตามความตองการของผูบริโภค 

3.  การศึกษาครั้งตอไป  อาจจะศึกษารายละเอียดเชิงลึกในเรื่องประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 
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บรรณานุกรม 
 

ธานินท    ศิลปจารุ. 2552. การวิจัยและวิเคาระขอมูลทางสถิติ ดวย SPSS  พิมพคร้ังท่ี 10 กรุงเทพฯ : 
บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด (มหาชน) 

นิลุบล    นิมมลรัตน .  2541.  ปจจัยท่ีมีผลตอความตองการซื้อสินคาประเภทเคร่ืองสําอางใน
ห างสรรพสินค า ในจั งหวัด เชียง ใหม .  วิทยานิพนธบ ริหารธุ รกิ จ .  มหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

ประภาศรี  ตั้งกิจเจริญพร. 2546. ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin 
Care) บริเวณใบหนาถึงลําคอ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธบริหารธุรกิจ.
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต. 

ปยาพร  คงหมวก. 2546. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดในกาตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัย
ราชภัฎสวนดุสิต. 

พิพสิริ  มณีผอง. 2544. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางจําหนายตรงที่ผลิตในประเทศ
ไทย ในเขตเทศบาลเมืองนครเชียงใหม.  การคนควาอิสระ. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยแมโจ. 

รัชฎา  ศาลกลาง. 2547. ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศของ
ผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชศรีมา  วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยสารคาม. 

อารีพร  รักษาวงศ .2550.  พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไวทเทนนิ่งของผูหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระ. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลันราชมงคล
ธัญบุรี. 

ชนิดา  ทองสิน. 2550. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแล
ผิวหนาสําหรับผูชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระ. หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชมงคลธัญบุรี. 

สิทธิพงค  ไชยยงค. 2551.  ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา
ของผูชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร.  การคนควาอิสระ. หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชมงคลธัญบุรี 
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บรรณานุกรม (ตอ) 
 

เสาวลักษณ  วงษราช. 2548. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาขาวและลดริ้วรอย
ของสตรี  ในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดลพบุรี .วิทยานิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยราชภัฎเทพสตรี 

ศิ ริ วรรณ   เสรี รัตน  และคณะ .  2546.  กลยุทธทางการตลาด  และการบริหารการตลาด .         
กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระและไซเท็กซ จํากัด . 

ศุกร   เสรีรัตน. 2544. พฤติกรรมผูบริโภค พิมพคร้ังท่ี 3. กรุงเทพมหานคร. : ดานสุทธาการพิมพ  
ขนิษฐา  แกวอบเชย. 2552. “การสืบคนทางอินเตอรเน็ต,” [ออนไลน]. เขาถึงไดจาก: 

http://www.google.com, [สืบคนเมื่อ 15 พฤษภาคม 2552] 
http://www.marketinfo.co.th, [สืบคนเมื่อ 15 พฤษภาคม 2552] 
http://www.pathumthani.go.th, [สืบคนเมื่อ 15 พฤษภาคม 2552] 
http://www.dopa.go.th, [สืบคนเมื่อ 15 พฤษภาคม 2552] 
http://www.mua.go.th, [สืบคนเมื่อ 15 พฤษภาคม 2552] 
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 
เร่ือง   ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว 

ของนักศึกษาหญิงท่ีกําลังศึกษาอยูในระดบัปริญญาตรี  ในเขตจังหวดัปทุมธาน ี

ตอนที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกับปจจยัสวนบุคคลของผูกรอกแบบสอบถาม 

คําชี้แจง    โปรดเติมขอมูล และทําเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก
ที่สุด 

1. ชั้นปที่กําลังศกึษา 
        ชั้นปที่  1      ช้ันปที่  2 
        ชั้นปที่  3      ชั้นปที่  4 
         อ่ืน ๆ(โปรดระบุ) ................................................ 

 
2. สถาบันการศึกษา ที่ทานกําลังศึกษาอยู 

  มาหาวิทยาลัยรังสิต      มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ 
   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร   
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี คลอง 6 
 

3. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
        ต่ํากวา  3,000 บาท     3,000 – 6,000   บาท 
        6,001 – 9,000  บาท     9,001 – 12,000  บาท 
        12,001 -  15,000  บาท    สูงกวา  15,000  บาท 
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ตอนที่ 2  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทผลิตภณัฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาว ของ
นักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี  ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

คําชี้แจง    โปรดระบุเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด โดยชอง
คําตอบเรียงจากที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด จนถงึระดับที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

ปจจัยดังตอไปนี้ มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภณัฑบํารุงเพื่อผิวหนาขาวของ
ทานมากนอยเพียงใด 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ระดับที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด 
1 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเครื่องสําอาง 

     

2. มาตรฐานของผลิตภัณฑ      
3. ความปลอดภยัในการใช      
4. ประโยชนของผลิตภัณฑ เชน ทําใหผิวขาวขึ้น 

ใหความชุมชืน้ 
     

5. ลักษณะบรรจภุัณฑและหีบหอ      
6. ปายฉลากสินคา เชน รายละเอียดวิธีการใช  วัน

ผลิต วันหมดอายุ เครื่องหมายประกนัคุณภาพ 
     

                  ดานราคา 
7. ราคาเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับ 

     

8. ราคาต่ํากวาตราสินคาอื่นหรอืรานอื่น      
9. ราคาที่สามารถตอรองได      
10. ชําระโดยบัตรเครดิตหรือใหเครดิตจายทหีลังได      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
11. สถานที่จัดจําหนายใกลบานหรือที่ทํางาน 

     

12. สถานที่จัดจําหนายมีทีจ่อดรถสะดวก      
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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ระดับที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด 
1 

13. การจัดสินคาไวในตาํแหนงที่มองเห็นชัดเจน 
หยิบงาย 

     

14. การจัดสงสินคาถึงบาน โดยรถหรือไปรษณยี      
ดานการสงเสริมการตลาด 

การสงเสริมการขาย 
15. การออกบัตรสะสมซื้อเพื่อนํามาแลกสินคาได 

     

16. การรับประกันคุณภาพ หรือหากไมพอใจยนิดี
คืนเงิน 

     

17. การลดราคา      
18. ของแถมหรือของรางวัล      
19. การแจกสินคาตัวอยาง      
การโฆษณา 
20. ทางโทรทัศน วิทย ุ

     

21. ทางนิตยสารหรือวารสารสําหรับสตรี      
22. การเปนผูใหการสนับสนุนรายการโทรทัศน 

เกี่ยวกับสุขภาพและความงามของสตรี 
     

23. ความนาเชื่อถือของผูทําการโฆษณา เชน 
แพทย เภสัชกร 

     

24. คําแนะนําของพนักงานขาย      
25. การสาธิตการใชสินคาของพนักงานขาย      
26. มีจดหมายถึงสมาชิกหรือลูกคาเพื่อแจงสินคา

ใหม ๆ อยูเสมอ 
     

27. แคตตาล็อก      
ขอบคุณทานที่ใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 

ผูจัดทํางานวิจัย 
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ประวัติผูเขียน 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวขนิษฐา  แกวอบเชย 
วัน เดือน ป เกดิ   26 สิงหาคม 2529 
คุณวุฒกิารศึกษา   ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจดัการสํานักงาน 
    ปการศึกษา 2551 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
    ประกาศนยีบตัรวิชาชีพ (ปวช.) 
    วิทยาลัยเทคนคิปทุมธานี จังหวัดปทุมธาน ี
ที่อยูปจจุบนั   70 ม. 1 ต.บานฉาง อ.เมือง จ.ปทุมธานี 12000 
โทรศัพท   0-2979-1582, 0-87671-2622 
E-mail Address   Kanitta_1929@hotmail.com, Kanitta.k@airportthai.co.th  
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