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บทคดัย่อ 
  

การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากต่างประเทศของเพศท่ีสามท่ีเป็นกะเทย และศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากต่างประเทศ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาจาํนวน 400 ตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเพศท่ีสามท่ีเป็นกะเทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิ และใชว้ิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบสะดวก 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุท่ี 20-29 ปี ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางประเภทบาํรุงผวิพรรณ (Skin care) ดว้ย
ตนเอง จาํนวนท่ีซ้ือ 1-2 ช้ิน ต่อคร้ังต่อเดือน โดยมีงบประมาณค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่เกิน   
1,000 บาท โดยซ้ือจากเคาร์เตอร์เคร่ืองสาํอางในห้างสรรพสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็น
เก่ียวกบัผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางท่ีมีคุณภาพและปลอดภยัมากท่ีสุดจากประเทศฝร่ังเศส อยา่งไรก็ตามยี่ห้อ
เคร่ืองสาํอางนาํเขา้ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดเป็นยีห่อ้ สกินฟู้ ด (Skin Food) จากประเทศเกาหลี 

ผลสรุปการวิเคราะห์สมมุติฐานพบว่าปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากต่างประเทศในทุกดา้น ซ่ึงประกอบดว้ยการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
การเลือกผูจ้าํหน่าย ช่วงเวลาท่ีซ้ือ และปริมาณการซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 สาํหรับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางนาํเขา้จากต่างประเทศ ในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 ยกเวน้ การเลือกผูจ้ดัจาํหน่าย และช่วงเวลาในการซ้ือ  
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ABSTRACT 

 
This independent study explored whether the demographic characteristics of buyers and 

the marketing mix influenced the consumer’s buying behavior of imported cosmetic products. The 
sample used in this study was 400 people who were transvestites in Bangkok. Primary data were 
collected by using questionnaire with convenience sampling method. 

The data analysis showed that most of the respondents were aged between 20-29 years 
old, holding a Bachelor’s Degree, worked in private sector, earned an income of 20,001-30,000 baht 
per month. Most of the respondents bought imported skin care product and they usually bought 1-2 
pieces of imported cosmetic products per month. The respondent’s expense on imported cosmetic 
product was less than 1,000 baht per buying. The respondents believed that imported cosmetics 
were safe and high in quality, and they would buy imported cosmetics from France. However, the 
most popular brand among respondents was Skin Food from South Korea.  

The findings showed that demographic factors influenced the buying behavior of 
imported cosmetic products in all aspects: product selection, vendor selection, time of buying, and 
buying quantity, at 0.05 statistical significant level. Marketing Mix consists of product, price, place 
and promotion influenced the buying decision of imported product in the aspect of product selection 
at 0.05 statistical significant level. However, marketing mix did not have a significant impact on the 
vendor selection and time of buying. 
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ผูทรงคุณวุฒิ  ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา ใหคําปรึกษา และกราบขอบพระคุณ ดร.อนุวรรตน  ศรีอุดม 
ประธานกรรมการ ที่ชวยแนะนําพรอมชี้แนะขอบกพรองตาง ๆ เพื่อแกไขใหเนื้อหาของการศึกษา
คนควาอิสระฉบับนี้สมบูรณยิ่งขึ้น ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 ขอขอบคุณพี่ ๆ นอง ๆ จากสมาคมฟาสีรุง และผูตอบแบบสอบถามทุกคนที่ใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม จนทําใหงานสําเร็จลุลวงไปดวยดี และขอขอบคุณเพื่อน ๆ IBY 53 
ทุกคนที่มีสวนชวยใหคําแนะนําและชวยเหลือในเรื่องการเรียนและเปนกําลังใจใหตลอดเวลาที่ไดมา
ทําการศึกษา ณ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ตั้งแตตนจนกระทั่งสําเร็จการศึกษา  

สุดทายนี้ผูศึกษาหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยฉบับนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจนําเขา
เครื่องสําอางจากตางประเทศ หรือผูประกอบการไทยที่มีแนวความคิดที่จะคนควาวัตถุดิบเพื่อผลิต
เครื่องสําอางเฉพาะกลุมเพศที่สาม ซ่ึงปจจุบันสังคมใหการยอมรับมากขึ้น ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้อาจเปน
สวนหนึ่งที่เปนเครื่องมือสนับสนุน เพื่อประกอบการตัดสินใจไดมากยิ่งขึ้น  อีกทั้งเปนการสงเสริม
การนําเขาสินคาระหวางประเทศ และหากงานวิจัยนี้ มีขอบกพรองหรือไมสมบูรณประการใดผูศึกษา
ขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันเครื่องสําอางเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากขึ้น  ไมเฉพาะกลุม
เพศสตรีหรือเพศชายเทานั้นยังรวมไปถึงกลุมเพศที่สามหรือที่เราเรียกวา กะเทย ซ่ึงพบวาตลาด
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีความหลากหลายทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน เพราะจะสังเกตไดวา ธุรกิจเครื่องสําอาง
มีจําแนกระหวางเครื่องสําอางเฉพาะกลุมเพศผูหญิง และเพศชาย ซ่ึงนําไปสูภาวะการแขงขันกันเพื่อ
เปนผูครองสวนแบงทางการตลาดซึ่งมีมูลคาเพิ่มสูงขึ้นทั้งตลาดภายในและภายนอกประเทศ  การ
แขงขันกันมากขึ้น จึงทําใหตลาดเครื่องสําอางเปนสิ่งจําเปนในชีวิตประจําวันของผูบริโภค ทั้งเพศ
หญิง เพศชาย และกลุมเพศที่สาม  ซ่ึงนับวันจะมีเพิ่มมากขึ้น เครื่องสําอางที่นําเขาจากตางประเทศ ใน
ปจจุบันก็เขามามีบทบาทในประเทศไทยมากขึ้นโดยกลุมประเทศตาง ๆ ใชกลยุทธทางกระแสสังคม
วัฒนธรรมเขามามีสวนทําใหวัยรุน วัยทํางาน หรือแมแตนักเรียน นักศึกษา ใหความสําคัญกับบุคคลที่
ตนเองชื่นชอบผูประกอบการจึงสรางตราสินคาใหเปนที่ยอมรับโดยอาศัยการประชาสัมพันธโดยใช
นักรองนักแสดงหรือผูมีช่ือเสียงเปนพรีเซนต ไมวาจะเปนประเทศเกาหลี ประเทศญี่ปุนและกลุมโลก
ตะวันตกแถบอเมริกา ภาคพื้นยุโรป เครื่องสําอางนําเขาจึงมีบทบาทที่สําคัญและมีแนวโนมที่จะ
ขยายตัวสูงเพิ่มขึ้น  

ขอมูลจากศูนยวิจัยกสิกรไทย (ปที่ 16 ฉบับที่ 2980 วันที่ 5 พฤศจิกายน 2553) สถานการณ
ตลาดนําเขาเครื่องสําอางในป 2553 ประเทศไทยมีการนําเขาสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 3 ไตรมาส
แรกคิดเปนมูลคาทั้งสิ้น10,878.61 ลานบาท ซ่ึงมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นรอยละ 18.3 เมื่อเทียบกัน
ชวงเวลาเดียวกันของปกอนโดยแหลงนําเขาเครื่องสําอางที่สําคัญของไทยยังคงเปนสหรัฐอเมริกาซึ่ง
คิดเปนสัดสวนรอยละ 21.8 และฝรั่งเศส คิดเปนสัดสวนรอยละ 16.0 ที่ยังคงรักษาสวนแบงทาง
การตลาดอยางสม่ําเสมอ สวนในแถบเอเชียนั้น ญี่ปุนคิดเปนสัดสวนรอยละ13.2และอินโดนีเซียคิด
เปนสัดสวนรอยละ 8.5 รวมถึงเกาหลีใตที่เปนตลาดใหมคิดเปนสัดสวนรอยละ 4.3 โดยผลิตภัณฑ
นําเขาสวนใหญเปนกลุมเครื่องสําอางสําหรับเสริมความงามใบหนาและบํารุงรักษาผิวพรรณ กลุม
เครื่องสําอางที่ใชกับผม และกลุมหัวน้ําหอมและน้ําหอม คิดเปนสัดสวนรอยละ 61.0, 11.2 และ 10.1 
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ของมูลคาการนําเขาเครื่องสําอางทั้งหมด  ซ่ึงดังแผนภาพที่แสดงดานลางแบงเปนมูลคาการนําเขา
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางไทยและแยกตามประเทศในป 2553  

มูลคาการนําเขาเครื่องสําอางแยกตามประเทศ ป 2553

เกาหลีใต
4.3%

สหราชอาณาจักร
5.0% มาเลเซีย

5.6%

อินโดนีเซีย
8.5%

สหรัฐอเมริกา
21.8%

ฝรั่งเศส
16.0%

ญี่ปุน
13.2%

อื่นๆ
25.6%

ที่มา: กระทรวงพาณิชย  รวบรวมโดยศูนยว ิจัยกสิกรไทย

มูลคาการนําเขาเครื่องสําอางแยกตามประเทศ ป 2553
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ภาพที่ 1.1 มูลคาการนําเขาผลิตภัณฑเครื่องสําอางในประเทศไทย 
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คาเงินดอลลาหสหรัฐมีการออนคาลง สงผลทําใหสินคานําเขามีราคาถูกลงในสายตาของผูนําเขาทําให
ผูบริโภคมีอํานาจในการจับจายใชสอยไดมาก รวมทั้งพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงหันมาใสใจ
กับการดูแลความสวยงามและสุขภาพ รูปลักษณภายนอกมากขึ้น ประกอบกับสินคานําเขาจาก
ตางประเทศที่เขามาตีตลาดระดับกลางและลางที่มีแนวโนมขยายตัวเพิ่มขึ้น จึงทําใหเครื่องสําอางทุก
ประเภทเขามาเปนสวนหนึ่งของการดํารงชีวิตประจําวันทุกเพศทุกวัย 

ในยุคโลกาภิวัตนการเชื่อมโยงของการศึกษา คนหาขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอาง ส่ือตาง ๆ 
ภาษา สังคม วัฒนธรรมจากตางประเทศ สะดวกรวดเร็ว จึงทําใหผูบริโภค คนหาขอมูลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เครื่องสําอางที่นําเขาจากตางประเทศ ไดอยางสะดวกรวดเร็ว ซ่ึงไมมีเพียงแค 
เพศหญิง เพศชาย หากแตมีกลุมเพศที่สาม ซ่ึงมีบทบาทและไดรับการยอมรับจากสังคมไทยมากขึ้น 
เนื่องจากเพศเหลานี้กลาแสดงออกและมีความมั่นใจในตัวเองสูง มีความสามารถที่โดดเดนเปนพิเศษ 
คงจะปฎิเสธไมไดวายุคสมัยนี้กลุมเพศที่สามในสังคมไทย หลายคนมีอาชีพและหนาที่การงานที่ดีเลิศ
และสรางชื่อเสียงใหกับประเทศไทย โดยสังคมเปดโอกาสใหกับ เร่ืองของเพศที่สามมากขึ้นมีส่ือ  ตาง 
ๆ ใหความสนใจและเปดโอกาสให เขาและเธอเหลานั้น อยูในสังคมรวมกับคนเพศปกติไดอยางไม
ปดบัง  และเปนตัวตนที่แทจริงของตนเอง ซ่ึงจะเห็นไดจากที่เปนขาวดังเมื่อ บริษัท พี.ซี.แอร จํากัด 
สายการบินใหมของไทยไดสรางความแปลกใหมในวงการสายการบินนานาชาติ ดวยการเปดโอกาส
ใหสาวประเภทสองเปนพนักงานตอนรับบนเครื่องบินอยางผูหญิงทั่วไปไดสังคมไทยปจจุบันมี ผูชาย
สวย ผูหญิงหลอแทบจะแยกไมออกวาเขา หรือ เธอ เหลานั้น  เปน ผูหญิงแท หรือ ผูชายเทียม ซ่ึง
กะเทยบางคนสวยกวาผูหญิงแท ๆ ซ่ึงโดยสวนใหญเพศที่สามจะเปนเพศที่รักสวยรักงาม ชอบแตงตัว 
เปนผูนําแฟชั่น และดูแลตัวเองเปนพิเศษ  ผูศึกษาจึงมีความสนใจในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ ปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สาม เนื่องจากกลุมเพศ
ที่สาม ที่เปนกะเทย ตองดูแลผิวพรรณ รูปรางหนาตาเปนพิเศษ เพื่อตองการเสริมสรางบุคลิกภาพ 
สรางความมั่นใจ ใหทัดเทียมหญิง ซ่ึงทําใหผูศึกษาความสนใจในการศึกษาและอยากทราบปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม ในแงของปจจัยสวนบุคคล
ของเพศที่สาม อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได บุคลิกภาพ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ ตรายี่หอสินคา คุณภาพ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด ที่มีผล
ตอตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศมากนอยเพียงใด 
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1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ที่มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สามที่เปนกะเทย
 2. เพื่อศึกษาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการขาย ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ
ของกลุมเพศที่สามที่เปนกะเทย 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ย
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
 สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนายและการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การคนควาอิสระศึกษาขอมูลเกี่ยวกับ “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศของกลุมเพศที่สาม” ขอบเขตของประชากร คือ กลุมเพศที่สามที่เปนกะเทย มีลักษณะ
ทาทางกิริยาคลายเพศหญิง แตงกายปกติเหมือนชายทั่วไปหรือคลายเพศหญิง ใชเครื่องสําอางใน
ชีวิตประจําวัน เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนผูที่เคยใช หรือใชเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
 
1.5 คําจํากัดความในการวิจัย 

 เคร่ืองสําอาง (Cosmetics) หมายถึง ส่ิงปรุงแตงรวมทั้งเครื่องหอมและสารหอมตาง ๆ ซ่ึงเปน
วัตถุสําหรับใชทา ถู นวด อบ ใส หยอด พน โรยหรือกระทําดวยวิธีอ่ืน สวนใดของรางกายเพื่อ 
สงเสริมใหเกิดความสวยงาม ความสะอาด หรือรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผิวตาง ๆ แตทั้งนี้ไม
รวมถึงเครื่องแตงตัวและเครื่องประดับ ซ่ึงเปนอุปกรณภายนอกรางกาย ซ่ึงกําหนดไวตามมาตรา 4 
แหงพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535  

เคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ หมายถึง เครื่องสําอางที่ผลิตในตางประเทศแลวนําเขา
มาจําหนายในประเทศไทย ซ่ึงเปนสินคาที่มีตนกําเนิดมาจากตางประเทศดังนั้นจึงทําใหมีตนทุนคา
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ภาษีในการนําเขาเพิ่มขึ้น ทําใหเครื่องสําอางมีราคาสูง โดยเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศมี
จําหนายในหางสรรพสินคา  ศูนยการคาชั้นนํา  

เคร่ืองสําอางประเภทตกแตงสีสัน (Make Up) ส่ิงที่ตกแตงสีสันบนใบหนา ไดแก ลิปสติก 
บรัชออน อายแชรโด อายไลเนอร 

เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) ครีมบํารุงผิวพรรณใหมีความชุมชื่น
ปองกันความแหงกรานและมลภาวะจากสภาพแวดลอมภายนอก ไดแก ครีมบํารุงผิวหนา โลช่ัน ครีม
กันแดด  

เคร่ืองสําอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) เปนผลิตภัณฑที่ใหความหอมที่ใชทา หรือฉีด
พนบนรางกาย ไดแก โลชั่นน้ําหอม หัวน้ําหอม 

พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง การซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศโดยคํานึงถึง การ
เลือกซื้อผลิตภัณฑประเภทใด การเลือกตราสินคายี่หอใด การเลือกผูจําหนายหรือประเทศที่ผลิต 
ชวงเวลาที่ซ้ือผลิตภัณฑ และปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจตาง ๆ
นํามาใชวิเคราะห เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมายทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดนี้
เรียกวา 4Ps ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จําหนาย (Place) และการ
สงเสริมการขาย (Promotion)   

ผลิตภัณฑ หมายถึง เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศประกอบดวย 3 ประเภทคือ 
เครื่องสําอางตกแตงสีสัน (Make up) เครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) และ
เครื่องสําอางประเภทน้ําหอม (Perfume)   

ราคา (Price) หมายถึง ราคาของเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ที่ผูบริโภคตอง
ประเมินผลดานความคุมคากอนที่จะตัดสินใจซื้อและชําระเงินดวยราคาที่ผูบริโภคพึงพอใจ 

ชองทางการจัดจําหนวย หมายถึง การที่ผูบริโภคกลุมเพศที่สาม สามารถคนหา ศึกษาขอมูล
และเลือกซื้อสินคาดวยการอํานวยความสะดวกใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเพื่อเปนการสนับสนุน
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ   

การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่สงเสริม และสนับสนุนกระตุนใหผูบริโภครับรู
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตรายี่หอ คุณสมบัติเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไมวาจะเปน การ
โฆษณาโดยพรีเซนเตอรที่มีช่ือเสียง เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคใหความสนใจและตัดสินใจซื้อ และการให
สวนลดพิเศษสําหรับลูกคาสมาชิก การสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล 



6 
 

เพศที่สามที่เปนกะเทย (Transvestite) หมายถึง บุคคลที่รูตนเองวาเปนเพศใดแตมีความ
พอใจในเพศเดียวกันกับตนเอง ซ่ึงลักษณะกายวิภาคยังปกติแตมีความเบี่ยงเบนทางเพศ ชายที่มีจิตใจ
และแตงกาย มีลักษณะใกลเคียงเพศหญิง    

กะเทย ทางสังคม หมายถึง ผูที่มีจิตใจเบี่ยงเบนไปจากเพศที่เปนอยู ของตนเอง หรือมีเพศ
ในจิตใจ และ พฤติกรรม แตกตางผิดไปจากเพศในรางกาย เปน ความผิดปกติของบุคคลที่ผิดเพศ และ
มุงหวังพัฒนาตนใหเปนมนุษย และเพื่อที่จะทําใหเผาพันธุเดิมของตัวเองดํารงอยูได จึงตองสรางคํา
นาเชื่อถือของตัวเองเพื่อลดอคติทางวัฒนธรรม คําวากะเทยในบางครั้งจะใชคําเรียกวา "เลดี้บอย" หรือ 
"เพศที่สาม" หากบุคคลเพศชายที่แตงตัวเปนเพศหญิงในการแสดงในภาษาอังกฤษสวนมากจะเรียก
แดร็กควีน (drag queen) และสําหรับในการแสดงละครคาบุกิของประเทศญี่ปุนที่หามผูหญิงแสดง จะ
ใหผูชายแตงตัวเปนผูหญิงแสดงแทน  

 
1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 
ปจจัยสวนบุคคล 

- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศของกลุมเพศที่สามที่
เปนกะเทย  

- การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
- การเลือกผูจําหนาย 
- ชวงเวลาที่ซ้ือ 
- ปริมาณการซื้อ  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
-  ผลิตภัณฑ 
-  ราคา 
-  ชองทางการจัดจําหนาย 
-  การสงเสริมการตลาด 

 

ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคดิ  
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1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบถึงลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ ของเพศที่สามที่อยูในวัยเร่ิมทํางาน มีอาชีพและงานประจําทํา มีรายไดเฉลี่ยคอนขางสูง
สามารถตอบสนองความตองการบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศซึ่งจะเปนประโยชนตอผู 
ประกอบธุรกิจหรือผูที่สนใจประกอบการตัดสินใจการนําเขาเครื่องสําอาง  

2.  เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สาม 
เพื่อผูประกอบธุรกิจเครื่องสําอางนําไปเปนขอมูลสนับสนุนขยายฐานผูบริโภคที่เปนเพศที่สามนําไป
พัฒนาปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ หรือผลิตเครื่องสําอางสําหรับกลุมเพศที่สามโดยเฉพาะ เพื่อใหเหมาะสม
กับความตองการของกลุมเพศที่สามและเปนการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ  

3. เพื่อใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
นําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สามเพื่อนําไปพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหตรงกับความ
ตองการ ซ่ึงจะเปนการเพิ่มปริมาณของผูบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การคนควาอิสระปจจัยที่มีผลตอการพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ
ของเพศที่สาม ไดมีการศึกษางานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ตามหัวขอ ดังนี้ 

2.1 ความหมายและคําจาํกัดความพฤติกรรมผูบริโภค 
2.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3 แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ  
2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด 
2.5 ขอมูลเกี่ยวกับการจัดลําดับเครื่องสําอางของนิตยสาร CLEO ประจําป 2554 
2.6 บทความทีเ่กี่ยวของกับเพศที่สาม 
2.7 งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

2.1.ความหมายและคําจํากัดความพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจุบันการบริโภคสินคาและบริการนับวาเปนกิจกรรมที่มนุษยทุกคนในสังคมไมวาจะอยู
ที่ไหนประเทศใด เช้ือชาติ ศาสนาที่แตกตางก็มีการบริโภคกันเปนประจําทุกวัน ซ่ึงการบริโภคสินคา
หรือบริการครอบคลุมตั้งแตราคาไมกี่บาท จนถึงราคาที่แพงมากซึ่งมีหลากหลายชนิดไมวาจะเปน
สินคาที่จําเปน ปจจัยส่ี อาทิ อาหาร น้ํา เครื่องนุงหม ยารักษาโรค หรือแมแตสินคาฟุมเฟอยอยาง
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ การบริโภคจึงนับวาเปนส่ิงสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษยเรา 
ดังนั้นเพื่อการศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีผูนิยามและใหความหมายซึ่งผู
ศึกษาไดศึกษาคนควา ดังนี้ 
 ศุภร  เสรีรัตน (2545 : 7) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤตกิรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บคุคล
ตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

ศิวารัตน ณ ปทุม และคณะ (2550 : 13) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจ
ซ่ึงเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
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ชูชัย  สมิทธิไกร (2553:6) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช 
(Use) และการกําจัดสวนที่เหลือ (dispose) ของสินคาหรือบริการตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการ
และปรารถนาของตน 

Schiffman and Kanuk (1994 :7) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา
การคนหา (Searching) การซื้อ (Purchase) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช
จาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนได อางถึงใน 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 3)  ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทํา
การตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคา 

Roger D.Blackwell และคณะ (2001:6) ไดใหคําจํากัดความไววา เปนกิจกรรมตาง ๆ ที่
บุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภค
ดวย ซ่ึงประกอบดวยการไดรับมา ซ่ึงกิจกรรมที่นําไปสูและรวมถึงการซื้อหรือการรับผลิตภัณฑไว  
(Obtaining) การบริโภค (Consuming) และการขจัดสินคาทิ้งไป (Disposing) อางถึงใน อดุลย-ดลยา  
จาตุรงคกุล (2545 : 6) 

คําจํากัดความและความหมายพฤติกรรมผูบริโภคขางตนผูศึกษาพอจะสรุปเพื่อใชในการ
อางอิง สนับสนุนใหสอดคลองกับการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงเปนการศึกษาพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางของ
กลุมเพศที่สามที่เปนกะเทย ที่มีความตองการเครื่องสําอางเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นและเสริมบุคลิกภาพ 
ใหตนเปนที่ยอมรับในสังคม โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อตองผานกระบวนการ คนหาศึกษาขอมูล
เพื่อทําการเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซื้อ  

 
2.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyze consumer behavior)  
ศิริวรรณ   เสรีรัตน (2536 : 10)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาคนหาเกี่ยวกับลักษณะ
พฤติกรรมการซื้อ การใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
คําตอบ จะชวยใหการบริหารจัดการกลยุทธการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจใหผูบริโภคได
อยางเหมาะสม ซ่ึงคําถามที่ชวยใหการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค   
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ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 6Ws และ 1H คําตอบที่ตองการทราบ 7Os  อธิบายใหสอดคลองงานวิจัย 
คําถาม (6Ws  และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) คําอธิบายสอดคลองกับงานวิจัย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)   เพศที่สามที่เคยใชเครื่องสําอางและ
ใ ช เ ค รื่ อ ง สํ า อ า ง นํ า เ ข า จ า ก
ตางประเทศ เขตกรุงเทพมหานคร  

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

 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  
หรือคุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product) 
 
 
 

เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ   
1) ประเภทตกแตงสีสัน 
 2) ประเภทบํารุงผิวพรรณ   
3) ประเภทน้ําหอม 
-สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือ 
-ไดรับรองมาตรฐานจากองคการ
อาหารและยา หรือองคกรมาตรฐาน
อื่นในระดับสากล 
-ตรายี่หอที่มีช่ือเสียง เปนที่รูจักของ
คนทั่วไป 

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

 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อเพื่อตอบสนองความ
ตองการ 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
-เพื่อเพิ่มความมั่นใจเสริม
บุคลิกภาพของตน 
-เพราะเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง  
-ตามกระแสความนิยม  
-เพราะอาชีพหนาที่การงาน 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจ  

(Who participates in the buying) 
 
 
 
 
 
 
 

องคการ (Organizations) บทบาทของ
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
(1) ผูริเริ่ม (2) ผูอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจ
ซื้อ(4) ผูซื้อ (5) ผูใช 
 
 
 
 
 
 

ใครมีสวนรวมและมีอิทธิพลใน
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศ 
-ตัดสินใจดวยตนเอง     
-เพื่อนฝูง 
-ครอบครัว     
-พนักงานขาย  
- พรีเซนเตอรที่มีช่ือเสียงการ
โฆษณา 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)   
คําถาม (6Ws  และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) คําอธิบายสอดคลองกับงานวิจัย 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
 
 
 
 

-ทุก ๆ สิ้นเดือน 
-ทุก ๆ กลางเดือน 
-ตามชวงเวลาที่มีโปรโมชั่นของ
สินคา 
-ชวงที่มีสินคาใหมออกวางจําหนาย 

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

แหลง (Outlets) หรือชองทาง 
(Channel) ที่ผูบริโภคไปซื้อ 

-เคารเตอรแผนกเครื่องสําอางใน
หางสรรพสินคา  
 -รานเฉพาะตรายี่หอ  
 -ร านขายยา เครื่ อ งสํ าอ างตาม
สถานที่ทั่วไป  
-ซื้อผานทาง Internet (E-Business)   
 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations or buying process) ซึ่ง
ประกอบดวย 
 1) การรับรู   
2) การคนหาหรือความตองการ  
3) การประเมินผลพฤติกรรม  
4) การตัดสินใจซื้อ 
 5) ความรูสึกหลังการซื้อ 

การรับรูผานสื่อ เพื่อนแนะนํา 
คนหาขอมูลจากอินเตอรเน็ตมีการ
ทดสอบหรือสอบถามตามเคารเตอร
เครื่องสําอาง  เปรียบเทียบกอน
ตัดสินใจซื้อ และผลจากการใช
สินคาถาเกิดความพึงพอใจสามารถ
ตอบสนองความตองการตามที่
คาดหวังก็กลับมาซื้อซ้ํา  

 
2.3 แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อผูบริโภค (model of buyer behavior) 
      ผูศึกษาไดศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ ของฟลลิป ค็อตเลอร ซ่ึงเปนแบบจําลอง
พฤติกรรมผูบริโภคและเปนที่ยอมรับและใชในการอางอิงมากที่สุดในเชิงกลยุทธทางการตลาดเพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในตราสินคา หรือบริการ เนื่องจากเขาใจงายและสามารถนําไปประยุกตใช
และอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ในสวนของกระบวนการตัดสินใจ และผลของการตัดสินใจ 
แบบจําลองดังกลาวแสดงและอธิบายปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคทั้งปจจัยภายนอก ปจจัย
ภายในและปจจัยสวนบุคคลไดอยางเขาใจงายและสมบูรณ ตามภาพแสดงกรอบแนวคิดตาม
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
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สิ่งกระตุน

ทางการตลาด 
สิ่งกระตุน  
อื่น ๆ 

 บุคลิกลักษณะ
ของผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

  
การตัดสินใจของผูซื้อ 

-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-ชองทางการจัด 
  จําหนาย 
-สงเสริมการ 
  ขาย 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลยี 
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 

 -วัฒนธรรม 
-สังคม 
-ลักษณะสวน 
 บุคคล 
-จิตวิทยา 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมิน 
การตัดสินใจ 
พฤติกรรมหลังการ
ซื้อ 

 -การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตรายี่หอ 
-การเลือกผูจําหนาย 
-ชวงเวลาซื้อ 
-ปริมาณการซื้อ 

  
วัฒนธรรม สังคม ลักษณะสวนบุคคล จิตวิทยา 

-วัฒนธรรมพื้นฐาน 
-วัฒนธรรมยอย 
-ช้ันสังคม 
 

-กลุมอางอิง 
-ครอบครัว 
-บทบาทและ
สถานภาพ 

-อายุและลําดับขั้นของชีวิต 
-อาชีพ 
-สถานภาพทางเศรษฐกิจ 
(รายได) 
-รูปแบบชีวิต 
-บุคลิกภาพและแนวความคิด
สวนบุคคล 

-การจูงใจ 
การรับรู 
-การเรียนรู 
-ความเช่ือและ
ทัศนคติ 

 
 
 

ผูซื้อ 

 

ภาพที่ 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อผูบริโภค (Model of buyer behavior) 
ที่มา : Philip Kotler, 1996จาก Marketing Management (หนา 172) 
  
 เพื่อการศึกษาและสรุปรายละเอียดในการอธิบายแบบจําลองพฤติกรรมการซื้อผูบริโภค
ขางตน  ใหเกิดความชัดเจนดังนี้ 
 
 2.3.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายใหกับลูกคา เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจซึ่งสามารถสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินคาและบริการ ชื่อเสียงของผูจําหนาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ บุคคล
สถานที่ หรือความ คิดเห็น อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะสงผลทําใหผลิตภัณฑสามารถจําหนายได  
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 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ 
หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคา เปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตองสนใจซื้อ  
 การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย  
 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายแบผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) การขายและการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
องคการอาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) 
2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
3) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
4) การใหขายและการประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relation : PR) 
5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

 2.3.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
 เศรษฐกิจ  เปนปจจัยอีกปจจัยหนึ่งที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศหากเศรษฐกิจคาเงินบาทแข็งคาทําใหการนําเขาเครื่องสําอางที่เขามาจําหนายในประเทศก็
ทําใหผูบริโภคมองวาสินคาที่ราคาถูก ซ่ึงสงผลใหการบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศเพิ่ม
มากขึ้นและอํานาจในการซื้อก็เพิ่มมากขึ้นทําใหการทําธุรกิจระหวางประเทศมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น 
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 เทคโนโลยี เปนสิ่งที่กระตุนใหผูบริโภคหันมาสนใจเทคโนโลยีที่ทันสมัย หากบริษัท หรือ
ผูผลิตเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ใชเครื่องมือที่ทันสมัย นาโนทําใหเครื่องสําอางมีอนูที่เล็ก
ซึมซาบเขาสูผิวพรรณไดงายและรวดเร็วกวาการผลิตดวยเครื่องมือธรรม ก็เปนการกระตุนทําให
ผูบริโภคมีความสนใจและตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางยี่หอนั้น ๆ   
 การเมือง เปนปจจัยที่ทําใหการกระตุนการซื้อสินคาหรือบริการหากมีการสนับสนุนจาก
หนวยงานรัฐบาล และอีกประการหนึ่ง หากการบริหารการเมืองไมมีความเสถียรภาพก็ทําใหมีผลทํา
ใหเกิดผลกระทบตอการใชจายทําใหผูบริโภคขาดความเชื่อมั่นในการใชจายหรือบริโภคของผูบริโภค
ก็ลดนอยลง เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศก็จะมีผลกระทบตอธุรกิจการนําเขา-สงออก 
 2.3.3 บุคลิกลักษณะของผูซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดวย 
 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors)  เปนปจจยัที่สงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคซึ่งแบงยอยออกเปนวัฒนธรรมทีเ่ปนหลักพืน้ฐาน (Core Culture) และอนุวฒันธรรม 
(Subculture)  
  วัฒนธรรมพืน้ฐาน (culture)  เปนปจจัยพื้นฐานที่มีผลตอความตองการและพฤติกรรมของ
ผูบริโภค การไดรับอิทธิพลของคานิยม (values), การรับรู (perceptions), ความชอบ (preferences) และ
พฤติกรรม (behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่สําคัญ ๆ ที่เกี่ยวของกับบุคคล เชน โรงเรียน 
เปนตน  
 วัฒนธรรมยอย หรืออนุวัฒนธรรม (Subculture) วัฒนธรรมแตละเชื้อชาติยอมมีความ
แตกตางกันซึ่งจะประกอบไปดวยวัฒนธรรมยอย ๆ เชน เชื้อชาติ สัญชาติ เชน ไทย จีน อเมริกา 
อังกฤษ ลาว ศาสนา เชน พุทธ อิสลาม คริสต ซิกข และ พื้นที่ทางภูมิศาสตร เชน ภาคเหนือ ภาคอีสาน 
ภาคกลาง ภาคใต  ปจจุบันกลุมเพศที่สาม มีกระจายในทุกพื้นที่ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมยอย ๆ 
ซ่ึงกลุมบุคคลเหลานี้ใหความ สําคัญในเรื่องของการเพิ่มบุคลิกภาพและลักษณะทาทาง การวางตัวและ
การแตงกาย การเลือกใชเครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณ และเสริมความงาม เพื่อเพิ่มความมั่นใจใหกับตน 
เพื่อจะไดทัดเทียมกับเพศหญิงมากขึ้น 
 วัฒนธรรมแตละประเทศแตละพื้นที่หรือแมแตประเทศเดียวกันยังมีวัฒนธรรมที่สืบถอด
ปฏิบัติกันมาจากรุนสูรุนยังมีความแตกตางกันออกไป จึงทําใหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เติบโต
มาจากแตละสถานที่แตละทองถ่ินยอมมีความแตกตางกันออกไป กลุมเพศที่สามที่ เติบโตใน
วัฒนธรรมชาวพุทธเรา ก็จะมีลักษณะนิสัย หรือพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศที่มีอากาศ ลักษณะของผิวกลุมเอเชีย ซ่ึงตองมีความแตกตางหรือเหมือนกับกลุมเพศที่สาม
ที่อยูอเมริกาเพราะสภาพอากาศ ส่ิงแวดลอม การดําเนินชีวิตที่อาจจะคลายคลึงหรืแตกตางกันก็ได 
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ทั้งนี้จะเห็นไดวาวัฒนธรรมแตละพื้นที่จึงสงผลกระทบตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศอาจจะแตกตางกัน หรือคลายคลึงกัน 
 ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  สังคมปจจุบันมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคที่ เปนกะเทยมากยิ่งขึ้น  ซ่ึงจะสงผลตอทัศนคติการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ เชน กลุมบุคคลอางอิง (Reference Group) ครอบครัว (Family) บทบาทและสถานภาพใน
สังคม (Role and Status)  
 เนื่องจากปจจุบันมนุษยเราไมสามารถที่จะดํารงชีวิตอยูในสังคมโดดเดี่ยว ซ่ึงจะตองมีการ
พบปะพูดคุย ปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่น ตองพึ่งพาอาศัยซ่ึงกันและกัน แมวาแตละบุคคลจะมีบทบาท
หรือหนาที่ที่แตกตางกันในสังคม แตก็จะมีจุดมุงหมายเพื่อแสวงหาปจจัยในการดํารงชีวิตอยูเพื่อให
ไดมาซึ่งความอยูรอด ซ่ึงไมเพียงแตปจจัย 4 ที่มนุษยตองการในสังคม แตตองการการยอมรับทาง
สังคม เชน กลุมเพศที่สามที่เปนกะเทย ที่อยูในสังคม ตองการใหคนในสังคมยอมรับตนเองและปฏิบัติ
กับตนเสมือนวาเปนเพศหญิง จึงทําใหกลุมเพศที่สามที่เปนกะเทย ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางมากยิ่งขึ้น เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ จึงเขามามีบทบาทในการดํารงชีวิตอยูใน
สังคมของกลุมเพศที่สามมากยิ่งขึ้น เพราะดวยคุณภาพและเทคโนโลยีที่ลํ้าหนาและทันสมัยกวาสินคา
ภายในประเทศ 
 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) อิทธิพลตอกระบวนการเลือกซ้ือของ
ผูบริโภค ไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ความเชื่อและ
ทัศนคติ (Believe and Attitudes) ซ่ึงเมื่อผูบริโภคกลุมเพศที่สามที่เปนกะเทยไดรับรูขอมูลขาวสารดาน
ราคา คุณภาพ การบอกตอจากบุคคลใกลชิด บุคคลที่มีชื่อเสียง ที่เขาชื่นชอบ ผานสื่อตาง ๆ ก็จะสงผล
ตอทางดานจิตวิทยา กระตุนใหผูบริโภคนั้นเกิดความตองการอยากจะซื้อเครื่องสําอางเหลานั้นมาใช  
ผูบริโภคไมวาจะเปนกลุมเพศใดก็ตามตองใหความสําคัญในการเลือกซื้อเครื่องสําอางตองมีขอมูล
เพียงพอในการตัดสินใจ ไมวาจะดานคุณภาพ ชื่อเสียงตรายี่หอท่ีเปนที่รูจัก ราคา แหลงจําหนาย หรือ
การโฆษณาที่นาเชื่อถือ จึงตองมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยอ่ืน ๆ จึงมีผลตอทัศนคติการ
เลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศมาวิเคราะหประกอบการศึกษา ในการคนควาอิสระครั้งนี ้
 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เปนพฤติกรรมของตัวบุคคลหนึ่งบุคคลใดใน
เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งซึ่งเกิดมาจากการตัดสินใจของบุคคลคนนั้นอันเกิดจากเหตุผลโดยสวนตัวที่
เกี่ยวของกับ เพศ อายุ อาชีพ รายได  สถานภาพสวนบุคคล  
 ลักษณะสวนบุคคล  เปนลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
เพราะเปนผลรวมของทัศนคติและนิสัยของบุคคลผูบริโภคแตละคนจะมีบุคลิกที่แตกตางกันไป เชน 
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เปนคนละเอียดออนสุขุม นิ่งเงียบ คนเปดเผย คนมีความคิด สรางสรรค หรือเปนคนมีระเบียบ เปนตน 
บุคคลที่มีบุคลิกตางกันเหลานี้จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน เชน นองปอยเปนคนที่มีความคิด
สรางสรรคมักจะชอบทดลองใชผลิตภัณฑใหม ๆ ในขณะที่นองมาเปนคนละเอียดรอบคอบถี่ถวน 
พอใจสินคาที่รูจักดีอยูแลววามีคุณภาพดีและมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่เคยใช ธุรกิจดาน
เครื่องสําอาง ฝายการตลาดจะตองพยายามคนหาบุคลิกของบุคคลกลุมตาง ๆ เพื่อนํามาใชปรับปรุง 
หรือส่ือโฆษณาใหส่ือตรงตามบุคลิกของผูบริโภคใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด เชน ธุรกิจ
เครื่องสําอางที่สงผลตอภาพลักษณและบุคลิกภาพ ของผูใชที่จะสงผลปรากฏตอคนอื่น ๆ ในสังคม 
เชน ผูนําเขาเครื่องสําอางตางประเทศจะตองศึกษาผูบริโภคที่เปนเพศที่สามที่เปนกะเทย วามีบุคลิก
เปนอยางไร เปนคนที่มีความคิดสรางสรรค รางเริง เปดเผยและมีความเชื่อมั่นในตัวเอง ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงตองพยายาม ใหลักษณะเหลานี้ปรากฏในตัวสินคาและปรากฏในชิ้นงานโฆษณาดวยเพื่อ
ดึงดูดความสนใจของกลุมเพศที่สามที่มีลักษณะดังกลาว บงบอกวาเปนตัวตนของตัวเอง ทําให
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําองนําเขาจากตางประเทศที่โฆษณาดังกลาวเกิดขึ้น 
 2.3.4 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 การรับรูปญหา เปนการเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
ซ่ึงเปนขั้นเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกับความรูสึกปรารถนา ผูบริโภคจะมีความ
ตื่นตัวหากมีปจจัยจูงใจในหลาย ๆ ดานมากระตุนใหเกิดความตองการในการบริโภคสินคานั้น ๆ เชน 
การใชพรีเซนเตอรที่มีรูปราง หนาตาขาวใส ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ทําใหผูบริโภคที่มีปญหาดาน
ผิวหนาไมสาวใส มีสิวฝา หนาไมเรียบเนียน  เกิดความตื่นตัว ตองการไดเครื่องสําอางนั้นมาเพื่อลด
ปญหาที่เปนอยู ณ เวลานั้น เพื่อเพิ่มความมั่นใจใหกับตนเอง 
 การคนหาขอมูล  เปนการสืบเสาะแสวงหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของตน ซ่ึง 
ณ เวลานั้นตนมีความรูความเขาใจในผลิตภัณฑ หรือสินคาที่มีความตองการเพื่อสนองความตองการ
ของตนไดมากนอยแคไหน หากมีประสบการณ การซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ
ก็ตองคนหาขอมูลเพิ่มเติมจาก อินเตอรเน็ต  สอบถามจากเพื่อนหรือคนที่รูจักเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ดังกลาวเพื่อเปนการสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ  
 การประเมินผลทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตองการซื้อซ่ึงมีการเปรียบเทียบสินคาแตละ
ยี่หอวามีความเหมือน แตกตาง ดานคุณภาพ ดานตางๆที่ผูบริโภคใหความสําคัญ วาเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศยี่หอใดที่ตอบสนองความตองการและแกไขปญหาจุดบกพรองของตนไดดีที่สุด จึงจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ยี่หอ นั้น ๆ  
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 การตัดสินใจ วาผลิตภัณฑเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ยี่หอไหน มีคุณภาพอยางไร
จะตองผานขั้นตอนตาง ๆ ดังรายละเอียดขางตนและผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อจากแหลงใด ดวยวิธีใด 
เมื่อใด ปริมาณมากนอยแคไหน  
 พฤติกรรมหลังการซื้อ เปนขั้นสุดทายหลังจากการตัดสินซื้อ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑที่ซ้ือ
นั้นมาใชมีความพอใจในการบริโภคสินคาหรือบริการ หลังจากการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ ยี่หอที่ตัดสินใจซื้อแลวเปนอยางไร ตอบสนองกับความตองการไดมากนอยแคไหนกับสิ่ง
ที่คาดหวัง การใหบริการของพนักงานขายเปนอยางไร เปนผลใหเกิดการกลับมาซื้อซํ้า หาก
เครื่องสําอางยี่หอดังกลาวสามารถตอบสนองและแกไขปญหาผูบริโภคไดดี 
 2.3.5 การตัดสินใจของผูซ้ือ 
 การเลือกผลิตภัณฑ เปนการเลือกสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคมีความตองการในขณะนั้น 
เชน ตองการเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ประเภทตกแตสีสัน เพื่อเสริมบุคลิกภาพในงานให
โดดเดนดวยลิปติกสีแดงผูบริโภคก็ตองสนใจและเลือกผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการ หรือ
ผูบริโภคกลุมเพศที่สามตองการใหผิวหนาที่ ดูออนนุมก็ตองเลือกผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่มีคุณสมบัติ
เหมาะสมและตอบสนองความตองการ 
 การเลือกตรายี่หอ เชน ลิปติกสีแดงที่ผูบริโภคตองการซื้อนั้นตองใชยี่หอที่นําเขามาจาก
ตางประเทศ ยี่หอใดที่จะมีคุณภาพดีเหมาะสมและคุมคากับเงินที่จายไป ผูบริโภคตองใชเวลาในการ
ตัดสินใจดวยการเปรียบเทียบหลายยี่หอ หรืออาจจะมีประสบการณวาซ้ือยี่หอนี้อยูก็จะเลือกยี่หอนั้น
ไดโดยการมีประสบการณในการใชประจําอยูแลว ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ไมดีในการใชสินคาของยี่หอ
ใดแลว มองวาตรายี่หอนั้น ๆ สินคาอื่น ๆ ก็ไมมีคุณภาพเชนกัน 
 การเลือกผูจําหนาย บริษัท หางราน หรือตัวแทนจําหนายที่ผูบริโภคใหความไววางใจใน
คุณภาพของสินคา หรือการไดรับการรับรองจากผูเชี่ยวชาญ มีการผลิตที่ทันสมัย นําเขาจากประเทศที่
มีชื่อเสียงดานวัตถุดิบที่ไดคุณภาพจึงเปนกิจกรรมอีกสวนหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ หรือผูผลิตภัณฑนั้น ๆ 
 ชวงเวลาซื้อ ชวงระยะเวลาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางโดยสวนใหญแลว
ผูบริโภคจะมีการชื้อสินคาดังกลาวในชวงระยะเวลาใด ซ่ึงมีเหตุผลสนับสนุนในชวงเวลานั้น ๆ ทั้งนี้
อาจจะเปนสวนที่ชวยใหผูบริโภค มีความพึงพอใจหรือเกิดความพอใจในการซื้อในชวงเวลาดังกลาว 
เชน ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศชวงโปรโมชั่น ชวงที่มีสินคาทดลองมอบใหสําหรับลูกคา
สมาชิก หรือสินคาตัวใหมออกวางจําหนายซ่ึงจะมีสวนลดพิเศษสําหรับชวงเปดตัวสินคา เปนตน 
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 ปริมาณการซื้อ ผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคาหรือบริการ ณ  เวลานั้นเพื่อจุดประสงค
ใด หรือเปนพฤติกรรมปกติของการซื้อของผูบริโภคแตละคนซึ่งอาจจะมีความแตกตางกัน ตาม
วัตถุประสงคของแตละบุคคล เชน การซื้อเปนชุดเครื่องสําอาง ซ่ึงจะราคาจะถูกกวาการซื้อแบบที่ละ
ชิ้น หรือ ชวงโปรโมชั่น ซ้ือ 2 แถม 1 ซ่ึงเปนกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตองการมากที่สุด 
 

2.4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาดมีผูไดใหนิยามความหมายเปนจํานวนมากเพื่อ
ประกอบการจัดทําการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูศึกษาวิจัยขอยกตัวอยางเปนบางสวนเพื่อใชในการอางอิง
 Kotler (1996) Marketing Management ไดกลาวและใหความสําคัญกับทางดานการตลาด
โดยนักการตลาดจะประสบผลสําเร็จไดตองอาศัยหลักกลยุทธทางการตลาดในการวิเคราะห          
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจใชรวมกันในการวาง
กลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เพื่อเปนการตอบสนองความตองการผูบริโภค  
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) การจัดจําหนาย   ( Place or Distribution) และการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกวา 4P’s ซ่ึงเปนตัวแปรสําคัญทางการตลาดที่สามารถควบคุม
ได เพื่อการพัฒนาในการตอบสนองความพึงพอใจกลุมเปาหมาย  (อางถึงใน วิมลศรี  แสนสุข และ
คณะ, 2551)   
 Michael J.Etzel and Others (อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2541 : 5)  ไดใหความหมายของ
การตลาดไววา “การตลาดคือ ระบบของกิจกรรมทางธุรกิจ ออกแบบเพื่อวางแผน ตั้งราคาสงเสริม 
การจําหนาย และจัดจําหนายสินคาที่ตอบสนองความตองการแกตลาดเปาหมาย และเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคขององคกรดวย” 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 :53-55) ไดใหความหมายของการตลาดวา การตลาด 
(Marketing) หมายถึงกระบวนการวางแผน (Planning) และการบริการแนวความคิดการกําหนดราคา 
การสงเสริมการตลาดและการจัดจําหนายความคิด สินคาและบริการเพื่อสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่
สนองความพึงพอใจของแตละบุคคลและบรรลุวัตถุประสงค  
 จากนิยามความหมายขางตนผูศึกษาพอจะสรุปไดดังนี้ การตลาด คือ กระบวนการทาง
สังคมในการจัดหาสินคาหรือบริการ การจัดการที่มุงสนองความจําเปนและความตองการใหกับบุคคล
และกลุมตาง ๆ การวางแผนโดยใชการกําหนดราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนายสินคาหรือ
บริการเพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคาซึ่งทําใหผูบริโภคไดรับความสุขความพอใจและบรรลุ
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วัตถุประสงคของความตองการซึ่งเปนกระบวนการตามระบบที่ไดรับการยอมรับจากผูประกอบการ
เพื่อใชในการอางอิงกลยุทธที่จะทําใหไดเปรียบคูแขงขันในตลาดยิ่งปจจุบันเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศมีจํานวนเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึงสามารถนําไปปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคา 
 
 2.5. ขอมูลเก่ียวกับการจัดลําดับเคร่ืองสําอางของนิตยสาร CLEO ประจําป 2554 
 ผูศึกษาไดทําการศึกษาคนควาและนําผลสรุปการจัดลําดับความนิยมของเครื่องสําอางซึ่ง
โดยสวนมากเปนเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ โดยนิตยาสาร CLEO ฉบับที่ 117 ประจําเดือน 
ตุลาคม 2554 (The CLEO Beauty Hall of Fame 2011 : 257-314) ซ่ึงผูศึกษาไดสรุปรายละเอียด
เครื่องสําอางที่ถูกจัดอันดับโดยทีมผูเชี่ยวชาญดานความงาม โดยนิตยสาร CLEO ดังนี้ 

1. คุณสุพิชา   สอนดําริห  บรรณาธิการ นิตยสารคลีโอ 
2. คุณทัศนีย สิริเสิศประเสริฐ  รองบรรณาธิการนิตยสารคลีโอ 
3. คุณฐิตารัตน สุวรรณสิทธิ์  ซีเนียรไรทเตอร 
4. คุณคุณกร รังษีสิงหพิพัฒน  เมคอัพ อารติสท Wedding squared 
5. คุณมนัญชยา คูหะสุวรรณ  เมคอัพ อารติสท 
6. คุณฟลุค  ชูสุวรรณ  บล็อคเกอรจาก always fluke 
7. คุณศักรัช เปยมวรนันท  บล็อคเกอรจาก pupesosweet 
ผูศึกษาไดสรุปและนําเสนอบางสวนของการจัดลําดับตรายี่หอของเครื่องสําอางที่ไดรับ

ความนิยมโดยนิตยสาร CLEO ในรอบป 2554 เพื่อใหสอดคลองกับการคนควาอิสระครั้งนี้ ซ่ึงแบง
ประเภทเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

2.5.1. เคร่ืองสําอางประเภทตกแตงสีสัน (Make Up) 
 - เมจิคอลล่ี คูล ลิควิค พาวเดอรแปงจาก M.A.C  
 - บลัชเชอรแตมสีสันบนแกมใส ๆ   จาก Etude House 
 - สัสตาร ลิปสติก สี Jubilee Sheer จาก Redearth 
 - ลิป กลอส เจบี่ ดิอินเตอรดทิ สมูธติ้ง กลอสปาลม จาก Givenchy 
 - ลองแวร ครีม แชโดว จาก Bobbi Brown 
 - ซุปเปอร เรสคิว แอนตี้ออกซิแดนท ไนท มอยสเจอรไรเซอร จาก Clinique 
 - ดิออร นูด แนเชอรัส โกลว ไฮเดรทติ้ง เมคอัพ จาก Dior 
 - ฮิปโนส พรีเชียส เซลลสแมกนีไฟด วอลุม ครีม มาสคารา จาก Lancom 
 - เอ็กซตรีม บรัช เพน อายไลเนอร จาก The Face Shop 
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2.5.2. เคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) 
 - ทรู ไวท อินสแตนท ไบรท เทนเนอร SPF 30 PA+++ จาก ZA 
 - เฟรซเซล ไวท ซีเคลียร โซพ จาก kanebo 
 - เพียวล่ี เอจ-ดีหายอิ้งอัลตรา เฟรม แอนดลีฟท ครีม จาก Jurlique 
 - เดอะ ลิฟทติง้ อินเทนสซิฟายเออร จาก La mer 
 - สกิน วีโว นยุทโอเวอรไนท รีเวอรชีฟแอนตี้ เอจจิ้ง แคร จาก Biotherm 
 - เชปปง เฟเชยีล ลิฟท ลิโป เดรน เซรั่ม จาก Clarins 
 - เอคิวเอ็มดับบลิว รีแพร โลชั่น จาก Cosme Decorte 
 - ฟวเจอร โซลูช่ัน แอลเอ็กซ โททัล รีเจเนอเรติ้งครีม จาก Shiseido 
 - สกิน ชิกเนเจอร จาก SK II 
 - แคปเจอร โททัล เนอเซอรร่ิง ริช ครีม จาก Dior 
 - อินฟนนิตี้ ครีม เอ็กเซลเลนท จาก Kose 
2.5.3. เคร่ืองสําอางประเภทน้ําหอมหรือหัวน้ําหอม (Perfume) 
 - เดล่ี โอโซ เฟรส จาก Marc Jacobs 
 -ชาแนล นัมเบอร 5 จาก Chanel 
 - เซนชวส นูด จาก Estee Lauder 
 - เอลี ซาบ เลอ ปารฟง จาก Elie Saab 
 - เทรซอร มิดไนท โรส จาก Loncome 
 - เอิง จารแดง ซูร เอล ตัวท จาก Hermes 
 -ทาจ ซันเซ็ต จาก Escada 
 - เลาวด จาก Tommy Hilfiger 
 - เลิฟ จาก Chloe’  
 - กลาเมอร จาก Moschino 
 - แอดดิก ทูไลฟ จาก Dior 
 - เลกาซี่ จาก Coach 
 - ไวท มัสก สปอรต  จาก The Face Shop 
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2.6 บทความ บทความที่เก่ียวของกับเพศที่สาม  
เมื่อโลกแหงกาลเวลา ไดหมุนรอบปสู พ.ศ. 2550 ดูเสมือนวา สังคมไทยมีทัศนคติเปดกวาง

มากขึ้น ทั้งขนบธรรมเนียม วัฒนธรรม ประเพณี จากตางชาติ ที่แพรเขามาสูประเทศไทย ทั้งนี้ ไมเวน
แมแต กลุมคน “เพศที่สาม” ที่เคยอยูอยางหลบ ๆ ซอน ๆ ปดบังซอนเรน ก็ไดเปดเผยตัวตนที่แทจริง
ของตนใหสังคมชาวโลกไดมองเห็นและยอมรับใหเขามาในสังคมอยางเปดเผยอยางปกติคนธรรมดา
ทั่วไป  

ผศ.ดร.ธีรพันธ โลหทองคํา ประธานกรรมการบริหาร บริษัท ธรู เดอะไลน คอมมิวนิ
เคชั่นส จํากัด ไดกลาววาปจจุบันตลาดเพศที่สามในเมืองไทย มีจํานวนผูชายท่ีอยากเปนผูหญิงเติบโต
สูงกวาหญิงที่อยากเปนชาย ประมาณ 70-80% ทั้งนี้เพราะสาวประเภทสองมีลักษณะทางกายภาพเปน
ผูชาย ทําใหมีความเชื่อมั่นในการแสดงออกสูงกวา ผูหญิงที่อยากเปนชาย (ทอม) ซ่ึงพื้นเพเดิมเปน
หญิง แมวาตลาดหญิงที่อยากเปนชายจะเติบโตขึ้นมาโดยตลอด แตก็ยังไมมากเทาสาวประเภทสอง 
อยางไรก็ตาม ในความเปนจริงแลว กลุมเพศที่สามที่ใชสินคาและนักการตลาดสวนใหญเร่ิมใหความ
สนใจ มากขึ้น เพราะปจจุบันนักการตลาดไดจัดใหคนกลุมนี้เปนกลุม Dinks (Double Income No 
Kids) ซ่ึงหมายถึง สังคมปจจุบันการใชชีวิตอยูดวยกันอาจจะแตงงานหรือไม เปนเรื่องที่สังคมปจจุบัน
ไมไดใหความสําคัญเทาใดนักเมื่อเปรียบเทียบกับสมัยกอน ทั้งนี้ จะเปนเพศเดียวกันหรือตางกันก็ได 
โดยทั้งคูตางก็ มีหนาที่การงานที่ดี มีรายไดเปนของตัวเอง อํานาจจับจายใชสอยเปนสองเทาเนื่องจาก
ไมตองแบกภาระเรื่องเลี้ยงลูก หรือการมีสังคมในแบบดั้งเดิมที่อยูกันเปนแบบครอบครัว กลุมคน
เหลานี้ยอมจับจายเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองใหไดมากที่สุด ซ่ึงปจจุบันกลุมคนเหลานี้มี
จํานวนเพิ่มมากขึ้นในสังคมไทย  

จากการศึกษาและคนหาขอมูลเพื่ออางอิงยังไมมีตัวเลขยืนยันจํานวน ประชากรเพศที่สาม
ในประเทศไทย และกําลังซื้อที่ชัดเจน ผูศึกษาไดคนหาและหาขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ตพบวามีหลาย
สถาบันที่ทําการศึกษา ที่สามารถเชื่อถือได ไดอนุมาน ของสถาบันเอซีนีลเส็น บริษัท นาโนเซิรช 
จํากัด, บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด หรือขอมูลการคนควาอิสระจาก
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซ่ึงมีการสํารวจไลฟสไตลคนกลุมนี้ใน กทม. ชวงระหวางป 2545-2550 สวน
ใหญจะไดขอสมมติฐานเดียว กันกับสหรัฐอเมริกา ซ่ึงนิยมใชเปนเกณฑวัดกันทั่วโลก ทฤษฎีนี้มีอยูวา 
ในสังคมหนึ่ง ๆ ประมาณการณของกลุมเพศที่สามวามี อยางนอยจะมีประชากรจํานวน 10% ที่มีความ
สนใจเพศเดียวกัน ถาหากเปรียบกับ สังคมไทย ก็ประมาณ 7 ลานคน จากประมาณประชากร จํานวน 
67 ลานคน ก็ถือวาเปนตลาดที่ใหญในอีกระดับหนึ่งสําหรับนักการตลาดที่จะมุงสนใจในการเจาะ
กลุมเปาหมายเพื่อนําเสนอสินคา หรือบริการเพื่อกลุมเพศที่สามดังกลาว หากจะนําเกณฑดังกลาวมา
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เทียบประชากรในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงเปนขอบเขตในการคนควาอิสระครั้งนี้ จาก 5.6 ลานคน ซ่ึงแบง
ออกเปนเพศชาย ประมาณ 47 % หญิง 53% ดังนั้น เพศที่สาม ประมาณ 2.7 แสนคน จากงานวิจัย เอ
ซีนีลเส็น โกกิลวี่ และนาโนเซิรช ไดเปดเผยขอมูลวิจัยออกมาวากลุมเพศที่สาม เปนกลุมที่มีความถี่ใน
การใชเครื่องสําอาง, แฟชั่น, เสริมสวย และใชจายเงินเกี่ยวกับสุขภาพและความงามสูงกวาคนปกติ
ทั่วไป ดังนั้น งานศึกษาครั้งนี้ถือวาเปนชองทางสําหรับผูผลิต และผูสนใจนําเขาเครื่องสําอางและ
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพเพื่อตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคดังกลาว 

เพศที่สามที่เปนกะเทย (Transvestite) หมายถึง บุคคลที่รูตนเองวาเปนเพศใดแตมีความ
พอใจในเพศเดียวกันกับตนเอง ซ่ึงลักษณะกายวิภาคยังปกติแตมีความเบี่ยงเบนทางเพศ ชายที่มีจิตใจ
และแตงกาย มีลักษณะใกลเคียงเพศหญิง 

เพศที่สามกลุมชายรักชาย (Male Homosexual) หมายถึง กลุมบุคคลที่มีพฤติกรรมไม
สัมพันธกับเพศของตน มีความสุขทางเพศ พึงพอใจที่จะอยูอยางใกลชิดสนิทสนมในเพศเดียวกัน หรือ
อยูอยางฉันทสามีภรรยาท่ัวไป ซ่ึงบุคคลเพศเดียวกันกับตนเอง ซ่ึงกลุมชายรักชายสามารถแบงออกได
เปน เกยคิง เกยควีน ไบเซ็กสชวล และเกยควิงหรือเกยโบท 

เกยคิง (Gay King) หมายถึง กลุมบุคคลที่มีความรัก ไดมีความสุขทางเพศ มีความพึงพอใจ
และอยากจะอยูใกลชิดสนิทสนมกับเพศเดียวกับตน โดยมีบทบาทของฝายชายซึ่งเปนฝายกระทํา ฝาย
รุกมีความรูสึกเปนชาย ทาทางเหมือนชายทั่วไป 

เกยควีน (Gay Queen) หมายถึง กลุมบุคคลที่มีความรัก ความสุขทางเพศ พึงพอใจที่จะอยู
ใกลชิดสนิทสนมกับเพศเดียวกับตนโดยมีบทบาทของฝายหญิงเปนฝายรับการกระทําของเกยคิงซ่ึงมี
ลักษณะทาทางกริยาที่แสดงออกคลายเพศหญิง แตไมไดแตงกายดวยเสื้อผาของเพศหญิง  

ไบเซ็กสชวล (Bisexual) หมายถึง กลุมบุคคลที่มีความรัก ความสุขทางเพศมีความพึงพอใจ
ในเพศเดียวกันอยากอยูใกลชิดสนิทสนม กับบุคคลเพศเดียวกับตนเองหรือตางเพศ มีความรักสองเพศ
ในคนคนเดียวกัน 

เกยควิง/เกยโบท (Gay Quing/Gay Both) หมายถึง กลุมบุคคลที่มีความรักความสุขทางเพศ
ทั้งเปนฝายรุกและฝายรับซ่ึงขึ้นอยูกับวาอีกฝายจะเปนแบบใด คําวา Quing มาจาก Queen+King และ
Both แปลวา ทั้งคู จึงเปนคําที่เรียกสําหรับกลุมบุคคลที่มีลักษณะทาทางและการแสดงออก 
ขอมูลจาก  http://www.siliconeclub.com 
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2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
เขมิกา  ทองประพันธ  (2552) ไดศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจเครื่องสําอาง

นําเขาจากสาธารณรัฐเกาหลีของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชศึกษาครั้งนี้
ทั้งหมด 400 ตัวอยางซึ่งผูที่ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากสาธารณรัฐจํานวน 313 คน และ87 คนที่ไมใช
เครื่องสําอางนําเขาจากสาธารณรัฐเกาหลี อายุสวนใหญจะอยูระหวาง 25-29 ป 

กลุมตัวอยางสวนใหญจะใชเครื่องสําอางยี่หอ Skin Food โดยซื้อสินคาจากเคารเตอร
เครื่องสําอางที่มีศูนยจําหนายบริเวณหางสรรพสินคา และอีกหนึ่งยี่หอที่นาจับตามองคือ Estude 
House สําหรับความถี่ในการรับรูขาวสารขอมูลทางดานสื่อโฆษณาสม่ําเสมอ เพราะรัฐบาล
สาธารณรัฐเกาหลีใหความสําคัญดานการสื่อโฆษณาผานดารา นักแสดงที่มีชื่อเสียงและกระแสสังคม
และวัฒนธรรมเกาหลี ที่เขามาในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของ
ผูบริโภคสวนใหญจะตัดสินใจซื้อโดยตนเองและหาแหลงขอมูลจากเพื่อนและญาติที่ใกลชิดซึ่งจะ
ปรับเปลี่ยนยี่หอตามคุณสมบัติที่ตองการ  ทั้งนี้จากการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ผูบริโภคใหความสําคัญโดยภาพรวมเฉลี่ยแลวอยูในระดับมาก 

ปาริชาติ  หวานแท และคณะ (2551) เปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติในการบริโภค
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม  ซ่ึงในการคนควา
อิสระครั้งนี้ใชกลุมตัวอยาง  356 ตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูลทางสถิติพรรณนา 
ซ่ึงประกอบดวยคาความถี่ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คารอยละ และทดสอบสมมติฐานโดย F-
Test และไคลแควร ซ่ึงผลการคนควาอิสระพบวานักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม มีรายไดตอ
เดือน ระหวาง 5,000-7,000 บาท  ทัศนคติของนักศึกษาที่มีผลตอการบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงนักศึกษาแตละหลักสูตรการศึกษามีการบริโภคเครื่องสําอาง
ประเภทตกแตงสีสันและเครื่องสําอางประเภทน้ําหอมแตกตางกัน สําหรับเครื่องสําอางประเภทบํารุง
ผิวพรรณ นักศึกษาที่แตกตางกันมีการบริโภคที่ไมแตกตาง   ทั้งนี้ปจจัยที่มีอิทธิพลทัศนคติตอ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศสําคัญที่สุด คือปจจัยทางดานรายได เนื่องจากวารายไดเปนตัวบงชี้
ความสามารถในการจับจายใชสอย หรือบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ เนื่องจาก
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศมีราคาคอนขางสูง ทั้งนี้ การศึกษาครั้งนี้ไดใหขอเสนอแนะวาควร
ทําการตลาดกับนักศึกษากลุมเปาหมายที่มีรายไดสูง ฐานะทางครอบครัวดี เปนหลักซึ่งหากจะ
ทําการคนควาอิสระ ตองศึกษาทางการนําเครื่องสําอางที่มีราคาตนทุนต่ําเขามาจําหนายในประเทศไทย 
เพราะราคาที่จําหนายไมสูงนักศึกษาสามารถซื้อไดตามระดับรายได 
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สุปาณี   จันทร แกว และคณะ (2549) ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมใช
เครื่องสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพนคร โดยกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน ซ่ึงผลสรุปการคนควา
อิสระ พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุประมาณ 21-24 ป  ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ศึกษาในมหาวิทยาลัยสังกัดของรัฐบาล มีรายไดเฉลี่ย 6,001 บาท ขึ้นไป    

ผลการคนควาอิสระดานทัศนคติการใชเครื่องสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
สวนใหญมีทัศนคติตอการใชเครื่องสําอางในระดับมาก และใชการโฆษณาเกินความเปนจริง และให
ความสําคัญกับผลกระทบขางเคียงที่เกิดจากการใชเครื่องสําอาง และมองวาเครื่องสําอางที่มีราคาแพง
เปนเครื่องสําอางที่มีคุณภาพ  ทั้งนี้การโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง  และให
ขอเสนอแนะวาเด็กมัธยมไมควรใชเครื่องสําอาง หรือหากใชก็ตองอยูในระดับที่นอยที่สุด 

ผลการคนคว า อิสระด านพฤติกรรมการใช เครื่ องสํ าอางของนักศึกษาใน เขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญใชเครื่องสําอางเปนประจํา เร่ิมใชเครื่องสําอางในชวงอายุ 
19-21 ป โดยนิยมใชเครื่องสําอางยี่หอ นีเวีย ที่สุด เหตุผลที่ใชเครื่องสําอางเนื่องจากสาเหตุมีความ
อยากใหมีบุคลิกภาพที่ดี ไดรับอิทธิพลการโฆษณา และกลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิงสวนใหญช่ืนชอบ
ผูชายที่ใชเครื่องสําอางเนื่องจากมีความเห็นวาผูชายที่ใชเครื่องสําอางดูแลตัวเองใหมีบุคลิกภาพที่ดี 
และซ้ือเครื่องสําอางจากเคารเตอรตามหางสรรพสินคาทั่วไป และกลุมตัวอยางสวนใหญไดรับอิทธิพล
จากสื่อโทรทัศนในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางมากที่สุด 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไดมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับเครื่องสําอางตองไดรับคุณภาพและมีสถาบัน
รับรองเพราะผูบริโภคใหความเชื่อมั่นทางดานคุณภาพและใบรับรอง ผลิตภัณฑมีความหลากหลายมี
ตัวเลือกใหผูบริโภคมากขึ้นในกลุมบริษัท สัดสวนเครื่องสําอางสําหรับผูชายยังมีสัดสวนที่นอยอยูควร
เพิ่มสวนแบงทางการตลาดดานเครื่องสําอางสําหรับผูชายเพราะกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับผูชายที่
ดูแลตนเองและใชเครื่องสําอาง จึงเปนชองทางหนึ่งที่ผูผลิตจะนําไปพัฒนาและเพิ่มสวนแบงการตลาด
ของเครื่องสําอางผูชายเพิ่มมากขึ้น 

ดุษฎี   วิชัยเมฆพัตร  (2553) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของสตรีตอเครื่องสําอางเกาหลีใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ผลการศึกษาโดยสวนใหญใชเครื่องสําอางจาก
ประเทศไทยมากที่สุด เครื่องสําอางเกาหลี เครื่องสําอางญี่ปุน เปนอันดับรองถัดมา ทั้งนี้ เนื่องจาก
กระแสการไหลบาของเกาหลีฟเวอร (K-pop) และกระแสวัฒนธรรมญี่ปุนที่เขามามีบทบาทใน
ประเทศไทยจึงทําใหอัตราการใชเครื่องสําอางจากเกาหลีและญี่ปุนใกลเคียงกับเครื่องสําอางจาก
ประเทศไทย ประเภทของเครื่องสําอางที่กลุมตัวอยางนิยมใชมากที่สุดคือ เครื่องสําอางประเภทตกแตง
สีสัน (Make up) เลือกซ้ือเครื่องสําอางยี่หอ อีทูดี้ เฮาส (Etude House) มากที่สุดโดยตัดสินใจซื้อ
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เครื่องสําอางดวยตนเอง ไดรับสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุดโดยใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมาก ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตามปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่แตกตางกัน 

สุจิวรรณ  สานีเวช และคณะ (2551)  ไดศึกษาพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม ภาคเรียนปกติ  ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอาง ความสัมพันธทางดานคณะ ชั้น ปที่มีตอปจจัยการเลือกซื้อและพฤติกรรมของกลุม
ตัวอยาง  จํานวน 120 คน โดยการศึกษาวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการทําแบบสอบถามโดยโปรแกรม 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวาพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎ
จันทรเกษม สวนใหญอายุอยูในชวง 20-25 ป และเปนเพศหญิง มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 5,000 บาท  และ
กลุมตัวอยางใชเครื่องสําอางกับใบหนาและเครื่องสําอางที่ใชสําหรับผิวกายของ NIVEA มากที่สุด 
เพื่อเสริมสรางความมั่นใจ และไดรับขอมูลจากสื่อโทรทัศน และเครื่องสําอางแตละตัวสินคานั้นผูตอบ
แบบสอบถามทราบวามีขอแตกตางกัน ใหความสําคัญวัตถุดิบในการผลิตและขอมูลบนฉลากมาก
ที่สุด และการรับรองจาก องคการอาหารและยาความถี่ในการเลือกซื้อเดือนละครั้ง และงบประมาณ
ในการเลือกซ้ือไมเกินชิ้น 100-300 บาท  

สมมติฐานการคนควาอิสระ พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยราช
ภัฎจันทรเกษม ภาคเรียนปกติ  อายุที่ตางกัน มีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางแตกตาง
กัน  แตผลการศึกษาพบวาอายุที่ตางกันมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางไมแตกตางกัน 

อมลณัฐ  พวงชาวนา และคณะ (2548)  ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 
ตัวอยาง ซ่ึงเลือกใชเครื่องสําอางประเภททําความสะอาดหนาโฟมลางหนายี่หอ นีเวีย  เหตุผลที่ใช
เครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาและลดปญหาเกี่ยวกับผิวหนา ซ้ือเครื่องสําอางจากหางสรรพสินคาและ
รับสื่อโฆษณาจากโทรทัศนมากที่สุด โดยการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางโดยตนเอง ซ่ึงปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในภาพรวมอยูในระดับมากที่ สุด 
กลุมเปาหมายสวนใหญยังเริ่มทํางานเงินเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จึงทําอํานาจในการซื้อเครื่องสําอาง
ยี่หอที่ราคาไมแพงนัก กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพของสินคาและไดรับการ
รองรับมาตรฐานความปลอดภัยเครื่องสําอางจากกระทรวงสาธารณสุข  
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ภัทรานิษฐ  แซตั้ง  (2553)  พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของกลุมผูชายเจาสําอางในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาพบวากลุมตัวอยาง ผูชายเจาสําอาง (Metro Sexual) ผลการศึกษาพบวา
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา ผิวกาย และผม รองลงมาคือครีม
บํารุงผิวพรรณ โลช่ัน และบุคคลอางอิงไมมีผลคลอยตามในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ส่ือการ
โฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางอยูในระดับมาก และเหตุผลในใชเครื่องสําอางเพื่อ
เสริมความเชื่อมั่นและบุคลิกภาพ ซ่ึงเนนการดูแลตัวเองเปนพิเศษ และไมชอบใชเครื่องสําอางที่ทําให
เกิดอาการแพ แมวาเครื่องสําอางนั้นจะมีราคาแพง เพราะจะทําใหขาดความมั่นใจ 

พรเพชร  แกวออน (2551)  การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวสําหรับผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ไดศึกษากลุมตัวอยางจํานวน  400 
ตัวอยาง ซ่ึงใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่เลือกซ้ืออยูในระดับมากและตองการสินคาที่ไดรับการ
ตรวจสอบจากองคการอาหารและยา เพื่อสรางความเชื่อมั่น วาสินคาที่ซ้ือไมมีผลกระทบขางเคียงใน
การใช  ใหความสําคัญกับขนาดของโฟมลางหนาขนาดกลางใชงานสะดวก รับสื่อโฆษณาผาน
โทรทัศนมากที่สุด และการบอกตอจากเพื่อนฝูงแนะนํา และไมกลาทดลองใชเครื่องสําอางสมุนไพร
ไทยเนื่องจากสินคาสวนใหญไมผาน การรับรองจากองคการอาหารและยา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ และราคา สําหรับชองทางการจัด
จําหนาย และสงเสริมการขายอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงผลวิจัยทําใหทราบวากลุมเปาหมายใหความ
สนใจกับคุณภาพที่ดี เหมาะสมกับราคาและปริมาณ 

อรุณวรรณ  แกวศิลป (2552)  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางโอ
เรียลทัลพร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาวิจัยกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยางซึ่งซ้ือ
เครื่องสําอางโอเรียลทัลพร้ินเซสประเภทบํารุงผิวหนาอยูในอันดับมากและรองลงมาประเภทตกแตง
สีสัน (Make up) ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง จะเปนตัวผูบริโภคในอันดับมากและ
รองลงมาคือพนักงานขาย ส่ือการโฆษณาทางดานโทรทัศนเปนอันดับมากที่ผูบริโภคไดรับขาวสาร 
สถานที่ในการเลือกซ้ือที่หางสรรพสินคาเดอะมอล ลเปนอันดับมากที่สุด มีเหตุผลสวนใหญเพราะซื้อ
เพื่อความสวยงาม ใหความชุมชื้นตอผิว ปองกันแสงแดด และลดริ้วรอยใหจางลงตามลําดับ ความพึง
พอใจหลังจากใชเครื่องสําอางโอเรียลทัลพร้ินเซล อยูในระดับมากที่สุด  ซ่ึงจากผลการคนควาอิสระ
พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ในระดับนัยสําคัญ 0.05 และชองทางการจัดจําหนาย สงเสริมการขาย ระดับความสัมพันธ อยาง
ไมนัยสําคัญ 
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 

  การศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สาม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เปนการคนควาอิสระเชิงสํารวจการตลาดทางตรง (Survey 
Research) โดยทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศดวยวิธีการใช
แบบสอบถาม ซึงไดคนควาจากเอกสารผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ บทความ หนังสือเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคเพื่อเปนแนวทางในการคนควาอิสระวิธีการดําเนินการคนควาอิสระมีขั้นตอนและวิธีการดังนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร (Population) ที่ใชในการคนควาอิสระครั้งนี้ไดแกผูบริโภคกลุมเพศที่สามที่เปน
กะเทยที่มีพฤติกรรมการแตงกายและจิตใจที่โอนเอียงในทางเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึง
ประกอบดวย นักเรียน นักศึกษา วัยทํางานที่ตามแหลงชุมชน สถานที่ทํางาน และศูนยรวมแฟชั่นตาม
หางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยาง (Sample) คือ ผูบริโภคกลุมเพศที่สามที่เปนกะเทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
การสุมตัวอยางแบบสะดวก ตามแหลงชุมชน สถานที่ทํางาน ศูนยการคา เคารเตอรเครื่องสําอาง และ
รานเฉพาะตรายี่หอเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่ชัดเจน ผูศึกษา
จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากรโดยใชระดับความเชื่อมั่นที่
รอยละ95 และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางรอยละ 5 สามารถคํานวณไดจากสูตร 
ดังนี้  

สูตร  n  =  Z2pq 
       e2 

 เมื่อ   n = ขนาดตัวอยาง 
    p = สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษา 
    q = 1-p (สัดสวนประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา) 
    Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติ
มาตรฐาน (Z score) ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่น จึงกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ไดคา Z=1.96 
    e = ระดับความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
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สําหรับการคนควาอิสระครั้งนี้ ผูศึกษากําหนดสัดสวนของประชากรที่สนใจศึกษาเทากับ 
50% หรือ 0.5 และตองการที่ระดับความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนได 5% ซ่ึง
สามารถอธิบายและแสดงสูตรการคํานวณไดขนาดตัวอยาง  

 
   n  = (1.96)2(0.5)(1-0.50) 
      (0.05)2 
     = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง  

วิธีการสุมตัวอยาง ผูศึกษาใชวิธีการเลือกแบบเจาะจงประชากรที่เปนกลุมตัวอยาง โดยกลุม
เพศที่สามที่เปนกะเทย เขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 ตัวอยาง ผูศึกษาไดสํารองแบบสอบถาม 15 
ฉบับในกรณีทีก่ารสอบถามไมสมบูรณ จึงไดวาขนาดตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง 

 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

ขอมูลในการคนควาอิสระครั้งนี้จําแนกออกตามแหลงที่มา ซ่ึงประกอบดวย 
ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เปนในการศึกษาสํารวจจากการใชตัวอยางแบบสอบถามเพื่อใหครอบคลุมสาระสําคัญตาม
วัตถุประสงคของการศึกษาเปนเชิงปริมาณ  เครื่องมือที่ใชในการคนควาอิสระครั้งนี้ไดแก 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเปนคําถามปลายปด ผูศึกษาไดศึกษาความรูจากเอกสาร แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อทําการคนควาอิสระเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ โดยแบงเนื้อหาออกเปน 3 สวน ดังนี้  

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบสอบถาม 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อกับเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
สวนท่ี 3  องคประกอบในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ จําแนกตาม 
              สวนประสมทางการตลาด 

ผูตอบแบบสอบถามทําเครื่องหมาย ลงในชองแสดงระดับความคิดเห็น ซ่ึงแบงออกเปน 5 ระดับ 
คะแนน 5  =  เห็นดวยอยางยิ่ง    
คะแนน 4  =  เห็นดวย    
คะแนน 3  =  เฉย ๆ   
คะแนน 2  =  ไมเห็นดวย    
คะแนน 1  =  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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หลักเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ สามารถอางอิงผลการคนควาอิสระโดยใชหลักการของ Likert 
Scale  ซ่ึงมีสูตรในการหาคาเฉลี่ยดังนี้ 

   คาเฉลี่ย  = คาสูงสุด-คาต่ําสุด 
                     จํานวนชั้น 
    =  5-1 
                   5 
    =  0.8 

ดังนั้นปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศของกลุมเพศที่สามที่ เปนกะเทย  มีระดับความคิดเห็นตอเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศพอสรุปคราว ๆ ไดดังนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง  อยูในชวงคะแนน 4.21-5.00 
เห็นดวย   อยูในชวงคะแนน 3.41-4.20 
เฉย ๆ    อยูในชวงคะแนน 2.61-3.40 
ไมเห็นดวย   อยูในชวงคะแนน 1.81-2.60 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  อยูในชวงคะแนน 1.00-1.80 
 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยการนําแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณผานการพิจารณาจากคณะกรรมการ คณาจารยผูมี

ความเชี่ยวชาญตรวจสอบและนําไปทําการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)ใน
การศึกษาครั้งนี้ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ซ่ึงมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 3.3.1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหสอดคลองตาม
กรอบแนวคิดตามที่กําหนดใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบความถูกตองตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อนําไปปรับปรุงแกไข กอนนําไป
สอบถาม ในการเก็บขอมูลจริง 

3.3.2. ความเชื่อมั่น (Reliability) ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาและปรับปรุง
แกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาแลวไปทําการทดสอบ (pre-test) จํานวน 30 ชุด เพื่อ
ตรวจสอบวาคําถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความตองการตลอดจนมีถูกตองและเขาใจงายและ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใหผูตอบ
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แบบสอบถามทําแบบสอบถามรายบุคคลและรอรับแบบสอบถามกลับทันที่ผูตอบแบบสอบถามทํา
เสร็จ อีกสวนหนึ่งไดติดตอประสานงานกับเจาหนาที่อาสาสมัครและสมาชิกสมาคมฟาสีรุงในการ
ตอบแบบสอบถาม 

 
 ตารางที่ 3.1 การวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ในคําถามเกี่ยวกับ องคประกอบในการ 
 ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศซึ่งจําแนกออกตามสวนประสมทาง  
           การตลาด ดังนี้ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Cronbach’s Alpha 
1. ผลิตภัณฑ         0.704 
2. ราคา          0.911 
3. ชองทางการจัดจําหนาย       0.853 
4. การสงเสริมการขาย       0.861 

       โดยมีความเชื่อมั่นของขอคําถามรวมทั้งหมด = 0.922 
 
3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อผูศึกษาไดรับแบบสอบถามกลับมาครบจํานวน 400 ชุดแลว จะนําขอมูลทั้งหมดมา
วิเคราะหหาคาทางสถิติโดยมีขั้นตอนการปฏิบัติ ดังนี้ 

3.4.1.นําแบบสอบถามมาตรวจสอบขอมูล เพื่อเช็คความสมบูรณของแบบสอบถาม และคัด 
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก เพื่อนําขอมูลที่สมบูรณไปสูขั้นตอนตอไป 

3.4.2. นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส และบันทึกขอมูลลงในโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อ 
เตรียมการประเมินผลขอมูล 

3.4.3. ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปโดยโปรแกรม SPSS version 16 for 
Windowประเมินผลทางคณิตศาสตร มี 2 วิธี ดังนี้ 
  3.4.3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistic) โดยหาคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ยและ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเปนการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรสวนบุคคลซึ่งกลุมประชากรกลุม
ตัวอยางในการคนควาอิสระครั้งนี้ คือเพศที่สามที่เปนกะเทย ไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ  รายได และ
การตัดสินใจซื้อโดยการเลือกตราสินคา  โดยจะหาจากคาความถี่ (f)  คารอยละ (%) คาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) เพื่อวิเคราะหขอมูลตามลักษณะของตัวแปร  
 



31 
 

         3.4.3.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ที่กําหนดโดยใชการทดสอบโดยการหาคา  Chi-squares ซ่ึงตัวแปรระดับการวัด เปน Nominal Scale  
ใชในการทดสอบนัยสําคัญในการเปรียบเทียบสัดสวน  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 การคนควาอิสระเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ
ของกลุมเพศที่สาม  ผูศึกษาไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยแสดงผลตามกรอบแนวคิดดังนี้ 
 สวนท่ี  1 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี  2  ผลการวิเคราะหขอมูลและขอเสนอแนะ 
 โดยการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูล ไดทําการกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 N แทน ขนาดของประชากร 
 n แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 χ2 แทน คา Chi-square  
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรมคํานวณไดใชในการ 
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
4.2 ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่เคยใชและใช 
                เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของปจจัยสวนบุคคล จําแนกตามอาย ุ

ชวงอาย ุ(ป) จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
นอยกวา 20ป 51 12.8 

20-29 ป 172 43.0 
30-39 ป 144 36.0 

40 ปขึ้นไป 33 8.2 
Total 400 100.0 

 ผลจากตามตารางที่ 4.1 แสดงผลการขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามอายุ จํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยางโดยจําแนกชวงอายุสวนใหญ 20-29 ป มีจํานวน 172 
คน คิดเปนรอยละ 43 และ ชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36  ชวงอายุนอยกวา 20 ป 
มีจํานวน  51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และจํานวนผูตอบแบบสอบถามชวงอายุ 40 ปขึ้นไป  มีจํานวน
นอยที่สุดที่ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของปจจัยสวนบุคคล จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
ม.3/ปวช./ม.6/ปวส. 126 31.5 
ปริญญาตรี 217 54.3 
ปริญญาโท หรือสูงกวา 57 14.2 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

จําแนกตามระดับการศึกษา จํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยาง
มีระดับการศึกษาสวนใหญที่ ปริญญาตรี จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.3  รองลงมา ระดับ ม.3/
ปวช./ม.6/ปวส. จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5  และปริญญาโท หรือสูงกวา จํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ 14.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของปจจัยสวนบุคคล โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 73 18.3 
ขาราชาการ/รัฐวิสาหกจิ 57 14.2 
พนักงานบรษิทัเอกชน 214 53.5 
เจาของธุรกิจ 32 8.0 
อ่ืน ๆ (ระบ)ุ 24 6.0 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

จําแนกตามอาชีพ จํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางมีอาชีพ
สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5  รองลงมา นักเรียน 
นักศึกษาจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2   
เปนเจาของธุรกิจ จํานวน  32 คน คิดเปนรอยละ 8  และอาชีพอ่ืน ๆ สวนใหญจะเปนลูกจางทั่วไป มี
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของปจจัยสวนบุคคล โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ย 

รายไดเฉล่ีย จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 99 24.8 
10,001-20,000 บาท 112 28.0 
20,001-30,000 บาท 121 30.2 
30,001 บาท ขึ้นไป 68 17.0 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถามกลุม
ตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญที่ 20,001-30,000 บาท  จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2  
รองลงมา รายไดเฉลี่ยตอเดือน  10,001-20,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28  รายไดเฉลี่ยตอ
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เดือน ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาท 
จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.5   แสดงจํานวนและคารอยละประเภทเครื่องสําอางที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ 

ประเภทเคร่ืองสําอาง จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
เครื่องสําอางตกแตงสีสัน (Make up) 89 22.3 
เครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณ (Skin care) 208 52.0 
เครื่องสําอางประเภทน้ําหอม (perfume) 86 21.5 
อ่ืน ๆ  (ระบ)ุ 17 4.2 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประเภท

เครื่องสําอางจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางสวนใหญ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา
เครื่องสําอางประเภทตกแตงสีสัน (Make up) จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3  เครื่องสําอาง
ประเภทน้ําหอม (Perfume) จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และอื่น ๆ ผูตอบแบบสอบถามจะระบุ
วาซื้อ ทั้ง 3 ประเภท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2  ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและคารอยละปริมาณการซื้อตอคร้ังของผูตอบแบบสอบถาม 

ปริมาณการซือ้ตอคร้ัง จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
1-2 ชิ้น 237 59.3 
3 ช้ินขึ้นไป 55 13.8 
เปนชุดเครื่องสําอาง 63 15.8 
ตามโปรโมชั่นสินคา 42 10.5 
อ่ืน ๆ (ระบ)ุ  3 0.8 

Total 400 100.0 
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ผลจากตารางที่  4.6 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปริมาณการซื้อตอคร้ังของผูตอบ
แบบสอบถามจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาปริมาณการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศตอครั้ง 1-2 ชิ้น จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาซ้ือเปนชุดเครื่องสําอาง 
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7  ปริมาณการซื้อ 3 ชิ้นขึ้นไป จํานวน 55 คน คิดเปน 13.8  ปริมาณ
การซื้อตามโปรโมชั่นของสินคา จํานวน 42  คน คิดเปนรอยละ 10.5 และอื่น ๆ ตามสถานการณ 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและคารอยละ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
เพื่อความมั่นใจ 140 35.0 
เพราะเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง 203 50.8 
ตามกระแสความนิยม 25 6.2 
เพราะอาชีพหนาที่การงาน 30 7.5 
อ่ืน ๆ (ระบุ) 2 0.5 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูตอบ

แบบสอบถามจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศ เพราะเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาเพื่อ
ความมั่นใจ จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35  ซ้ือเพราะอาชีพหนาที่การงาน จํานวน 30 คิดเปนรอย
ละ 7.5 ซ้ือเพราะตามกระแสความนิยม จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 และซ้ือเพราะความชอบ
สวนตัว จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8  แสดงจํานวนและคารอยละผูมีสวนรวมการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูมีสวนรวมการตัดสนิใจซื้อ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
ตัดสินใจดวยตนเอง 263 65.8 
เพื่อนฝูง 117 29.2 
พนักงานขาย 10 2.5 
พรีเซนเตอรที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา 8 2.0 
อ่ืน ๆ (ระบุ) ความชอบสวนตัว 2 0.5 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.8 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลผูมีสวนรวมการตัดสินใจซื้อของผูตอบ

แบบสอบถามจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศ โดยสวนใหญจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 
รองลงมาเพื่อนฝูงจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2  ซ้ือเพราะพนักงานขาย จํานวน 10 คิดเปนรอย
ละ 2.5 ซ้ือเพราะพรีเซนเตอรที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 และอื่น ๆ ตาม
สถานการณ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9  แสดงจํานวนและคารอยละ ของความถี่ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตอเดือนของ 
 ผูตอบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการซื้อ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
1 คร้ังตอเดือน 271 67.8 
2-3 คร้ังตอเดอืน 106 26.5 
4-5 คร้ังตอเดอืน 18 4.5 
มากกวา 5 คร้ังตอเดือน 5 1.2 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลความถ่ีในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตอ

เดือนของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาความถี่ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ โดยสวนใหญจะตัดสินใจซื้อ 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.8 
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รองลงมา ซ้ือ 2-3 ครั้งตอเดือน จํานวน 106  คน คิดเปนรอยละ 26.5  ซ้ือ 4-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 18 
คิดเปนรอยละ 4.5  และมากกวา 5 คร้ังตอเดือน  จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2  ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10  แสดงจํานวนและคารอยละ คาใชจายตอคร้ังในการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง 

คาใชจายตอคร้ัง จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
ต่ํากวา 1,000 บาท 144 36.0 
1,001-2,000 บาท 142 35.5 
2,001-3,000 บาท 42 10.5 
3,001 บาท ข้ึนไป 72 18.0 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.10 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลคาใชจายตอคร้ังในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศตอคร้ัง ของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง โดยสวนใหญ ต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 144  คน คิดเปนรอยละ 36 รองลงมา1,001-2,000 บาท 
จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 คาใชจายตอครั้ง 3,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18 และ 2,001-3,000 บาท ตอคร้ัง จํานวน 42  คน คิดเปนรอยละ 10.5  ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.11  แสดงจํานวนและคารอยละ ของชวงเวลาในการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม  

ชวงเวลาในการซื้อ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
ทุกสิ้นเดือน 180 45.0 
ทุก ๆ กลางเดือน 23 5.8 
ตามชวงโปรโมชั่น 133 33.2 
สินคาใหมออกจําหนาย 52 13.0 
อื่น ๆ (ระบุ)  ตามสะดวก/สินคาใกลหมด/ 
ตามแตละสถานการณ 

12 3.0 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.11 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลชวงเวลาในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

นําเขาจากตางประเทศ ของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ชวงเวลาในการตัดสินใจซื้อโดยสวนใหญ ทุก ๆ 
ส้ินเดือน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45  รองลงมาชวงเวลาตามโปรโมชั่นของสินคา จํานวน 133 
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คน คิดเปนรอยละ 33.2  ชวงเวลาสินคาใหมออกจําหนาย  จํานวน 52  คน คิดเปนรอยละ 13  ทุก ๆ 
กลางเดือน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 อ่ืน ๆ (ระบุ) สินคาใกลหมด จํานวน 12  คน คิดเปนรอย
ละ 3  ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.12  แสดงจํานวนและคารอยละสถานที่ในการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 

สถานที่ในการตัดสินใจซื้อ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
เคารเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา 172 43.0 
รานเฉพาะตรายี่หอนัน้ ๆ 166 41.5 
รายขายยาเครื่องสําอางตามสถานที่ทั่วไป 29 7.2 
อินเตอรเนต (Internet) 23 5.8 
อ่ืน ๆ (ระบ)ุ  ฝากซื้อจากตางประเทศ 10 2.5 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.12 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

นําเขาจากตางประเทศ ของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง สถานที่ในการตัดสินใจซื้อโดยสวนใหญ ผูตอบ
แบบสอบถามซื้อที่เคารเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43  
รองลงมาสถานที่ที่ซ้ือที่รานเฉพาะตรายี่หอนั้น ๆ จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5  รายขายยา
เครื่องสําอางตามสถานที่ทั่วไป จํานวน 29  คน คิดเปนรอยละ7.2   Internet จํานวน 23 คน คิดเปนรอย
ละ 5.8 อ่ืน ๆ (ระบุ) ฝากซื้อจากตางประเทศ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ2.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามตอความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือก

ผูจัดจําหนาย 

ประเทศ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
ประเทศฝรั่งเศส 168 42.0 
ประเทศสหรัฐอเมริกา 46 11.5 
ประเทศญี่ปุน 118 29.5 
ประเทศเกาหลี 68 17.0 

Total 400 100.0 
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ผลจากตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศทีผลิต
เครื่องสําอางที่มีความปลอดภัยและมีคุณภาพ ของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง สวนใหญเลือกประเทศ
ฝร่ังเศส จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42  รองลงมาคือ ประเทศญี่ปุน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.5  เลือกประเทศเกาหลี จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 และประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 46 คน 
คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ ตรายี่หอเครื่องสําอางที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ตรายี่หอเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
คริสเตียน ดิออร (Christian Dior)  43 10.8 
ลังโคมส (Lancome) 49 12.2 
เอสเต ลาวเดอร (Estee Lauder) 36 9.0 
คลาแรงส (Clarins)  20 5.0 
ไบโอเทอม (Biotherm)  17 4.2 
เอส เค ทู  (SK II)  48 12.0 
ซิเชโด (Shiseido) 48 12.0 
สกิน  ฟูด (Skin Food) 63 15.8 
อิทูดี้ เฮาส (Etude House) 39 9.8 
อื่นๆ (ระบุ) 37 9.2 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลตรายี่หอเครื่องสําอางที่ตัดสินใจซื้อ ของ

กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง สวนใหญเลือกใชยี่หอ Skin Food  จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8  
รองลงมาคือ ยี่หอลังโคมส (Lancome) จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2  เอส เค ทู  (SK II) และ  
ซิเชโด (Shiseido) จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12  คริสเตียน ดิออร (Christian Dior)  จํานวน 43 คน 
คิดเปนรอยละ 10.8   อิทูดี้ เฮาส (Etude House) จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8  อ่ืน ๆ (ระบุ) 37 คน 
คิดเปนรอยละ  9.2   เอสเต ลาวเดอร (Estee Lauder) จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9  คลาแรงส 
(Clarins) จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5  ไบโอเทอม (Biotherm) จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2  
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15  แสดงจํานวนและคารอยละชองทางการรับรูขอมูลในการตัดสินใจซื้อของผูตอบ 
  แบบสอบถาม 

ชองทางการรบัรูขอมูล จํานวนผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 
 อินเตอรเน็ต 29 7.2 
ส่ือทางมีเดีย /โทรทัศน 114 28.5 
ส่ิงตีพิมพ วารสาร นิตยสาร 146 36.5 
การบอกกลาว 111 27.8 

Total 400 100.0 
ผลจากตารางที่4.15 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลชองทางการรับรูขอมูลของกลุมตัวอยาง 

400 ตัวอยาง สวนใหญรับรูขอมูลจากสิ่งตีพิมพ วารสาร นิตยสาร จํานวน 146  คน คิดเปนรอยละ 36.5  
รองลงมาสื่อทางมีเดีย / โทรทัศน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5  การบอกกลาว  จํานวน 111 คน 
คิดเปนรอยละ27.8 และทาง อินเตอรเน็ต จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 ตามลําดับ 

 
สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ 
  พฤติกรรมการซื้อ 
 

ตารางที่ 4.16  แสดงจํานวน (รอยละ) คาเฉลี่ย ( x) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
   ดานผลิตภัณฑ 

 



42 
 

ผลจากตารางที่ 4.16  ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามกับ ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ โดยสรุปภาพรวม คาเฉลี่ยอยูที่ 4.40   และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานที่ 0.65 เมื่อพิจารณาตามแยกตามคําถามในแตละขอพบวา สวนใหญ ผูตอบแบบสอบถาม
เห็นดวยอยางยิ่ง สินคาใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพ  สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือได  
สินคาไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือองคกรมาตรฐาน
อ่ืนในระดับสากล ผูตอบแบบสอบถาม เห็นดวยกับ  ตรายี่หอของสินคามีชื่อเสียงเปนที่รูจักของคน
ทั่วไป  และ รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัย อยูในลําดับสุดทาย ซ่ึง คาเฉลี่ยที่ 
4.67,  4.64, 4.61, 4.24 และ 3.86 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.17  แสดงจํานวน (รอยละ) คาเฉลี่ย ( x) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดานราคา 

 
ผลจากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา โดยสรุปภาพรวม คาเฉลี่ยอยูที่ 4.27  และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่ 0.80 เมื่อพิจารณา
คําถามในแตละขอพบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามใหความเห็นดวยอยางยิ่งที่ ราคาสินคา
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง และ เห็นดวยกับราคา
สินคาที่จําหนายเปนราคามาตรฐานสากล 4.45,  4.32 และ 4.04 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18  แสดงจํานวน (รอยละ) คาเฉลี่ย ( x) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
 

ผลจากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยสรุปภาพรวม คาเฉลี่ยอยูที่ 3.88คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.78 และ
เมื่อพิจารณาคําถามในแตละขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความเห็นดวย ที่ ลูกคาสามารถซื้อสินคา
จากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตามศูนยการคาทั่วไป และผูตอบ
แบบสอบถาม ตอบเฉย ๆ เกี่ยวกับการที่ลูกคาสามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซต
ของบริษัทผูผลิตสินคา หรือเว็บไซตของผูแทนจําหนายสินคา ที่คาเฉลี่ย 4.15 และ 3.61 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.19  แสดงจํานวน (รอยละ) คาเฉลี่ย ( x) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
       ดานสงเสริมการตลาด 
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ผลจากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาด โดยสรุปภาพรวม คาเฉลี่ยอยูที่ 4.15 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.75  และ
เมื่อพิจารณาคําถามในแตละขอพบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามใหความเห็นดวยอยางยิ่งที่ บริษัท
ผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิก  บริษัทผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุด
ประหยัดที่รวมสินคาหลายตัวในชุดเดียวกัน ทําใหมีราคาที่ต่ํากวาเมื่อเทียบกับการซื้อสินคาแยกเปน
รายช้ิน  บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใช  สําหรับผูตอบ
แบบสอบถามเห็นดวยกับ บริษัทผูนําเขา หรือรานคา จัดใหมีการสะสมแตมคะแนนเพื่อแลกของ
รางวัล หรือของสมนาคุณสินคา  มีการโฆษณาสินคา ผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วารสาร และในสื่อ
อินเตอรเนต อยูสม่ําเสมอและรานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่
เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความตองการใชงานของลูกคา ซ่ึงมีคาเฉลี่ย ที่ 4.40, 4.37, 4.23, 4.13 
4.12 และ 3.65 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.20  สรุปองคประกอบระดับความคิดเห็นโดยภาพรวม ดานปจจัยสวนประสมทางการ 
 ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สาม 

 
ผลสรุปตามตารางที่ 4.20 ผลวิเคราะหโดยภาพรวมปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

คาเฉลี่ยที่ 3.08  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานผูบริโภคกลุมเพศที่สามที่ใหความเห็นกับองคประกอบใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงเห็นดวยอยางยิ่งในดานผลิตภัณฑ  อยูใน 
อันดับแรกโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40  ดานราคาที่ 4.27   ดานสงเสริมการตลาดที่ 4.15 และเห็นดวย 
ดานชองทางการจัดจําหนายที่ 3.88 ผลจากการวิเคราะหโดยภาพรวมจากตัวเลขทางสถิติ ผูบริโภค
คํานึงถึงผลิตภัณฑของเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศเปนอันดับแรก โดยใหความสําคัญดานชอง
ทางการจัดจําหนายนอยสุด  
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สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา 
                     จากตางประเทศ 
สมมุติฐานที่ 1.1 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก 
                        ตางประเทศ 
H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.21  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares ระหวางปจจัยสวนบุคคล

ดานอายุ กับพฤติกรรมการซื้อซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีชวงอายุ 20-29 ป จํานวน172 คน 
รองลงมาชวงอายุที่ 30-39 ป จํานวน 144 คน ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณ
มากที่สุด ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 20.675  คา sig. เทากับ 0.014  การเลือกผูจําหนายโดยประเทศที่
ผลิตเครื่องสําอางนําเขาจากตางคือประเทศฝรั่งเศส จํานวน 73 คน คา Chi-square เทากับ 30.831  คา 
sig. เทากับ 0.000   ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ทุก ๆ ส้ินเดือน จํานวน 98 คน มีคา Chi-square เทากับ 
14.783 คา sig. เทากับ 0.022  ปริมาณการซื้อแตละครั้ง 1-2 ชิ้น จํานวน 113 คน มีคา Chi-square 
เทากับ 35.069 คา sig. เทากับ 0.000 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่นหมายความวา อายุมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม ในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผู
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จําหนาย ชวงเวลาการซื้อ และปริมาณการซื้อแตละครั้ง มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

สมมุติฐานที ่1.2  อาชีพมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
      ตางประเทศ    
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 214 คน สวนใหญผูตอบแบบสอบถามจํานวน 119 คน ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณมากที่สุด ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 60.25  คา sig. เทากับ 0.00  
การเลือกผูจําหนาย คือประเทศฝรั่งเศส จํานวน 88  คน คา Chi-square เทากับ 31.386  คา sig. เทากับ 
0.002   ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ทุก ๆ ส้ินเดือน จํานวน 128 คน มีคา Chi-square เทากับ 22.874 คา sig. 
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เทากับ 0.004  ปริมาณการซื้อแตละครั้ง 1-2 ชิ้น จํานวน 131 คน มีคา Chi-square เทากับ 52.448 คา 
sig. เทากับ 0.000 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่นหมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม ในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย 
ชวงเวลาการซื้อ และปริมาณการซื้อแตละครั้ง มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมุติฐานที่ 1.3 ระดับการศกึษามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา   
                           จากตางประเทศ 
H0: ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก  
       ตางประเทศ 
H1: ระดับการศึกษามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.23  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  

 ระหวางปจจยัสวนบุคคลดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา 
 จากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.23 (ตอ) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลจากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน  217 คน  โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน  120 คน  การเลือกซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณมากที่สุด ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 18.623  คา sig. เทากับ 0.005  การ
เลือกผูจําหนายโดยประเทศที่ผลิตเครื่องสําอางนําเขาจากตางคือประเทศฝรั่งเศส จํานวน99  คน คา 
Chi-square เทากับ 22.292  คา sig. เทากับ 0.001   ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ทุก ๆ ส้ินเดือน จํานวน 125 
คน มีคา Chi-square เทากับ 11.889 คา sig. เทากับ 0.018  ปริมาณการซื้อแตละครั้ง 1-2 ช้ิน จํานวน 
125 คน มีคา Chi-square เทากับ 29.091 คา sig. เทากับ 0.000  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1นั่นหมายความ
วา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่
สาม ในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาการซื้อ และปริมาณการซื้อแตละครั้ง มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมุติฐานที่ 1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
   นําเขาจากตางประเทศ 

H0: รายไดเฉลีย่ตอเดือนไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
       ตางประเทศ 
H1: รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
       ตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.24  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 ระหวางปจจยัสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
 นําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.24 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่  
จํานวน 121 คน โดยมีผูตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณมากที่สุด 
จํานวน 68 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 35.759 คา sig. เทากับ 0.000  การเลือกผูจําหนายโดย
ประเทศที่ผลิตเครื่องสําอางนําเขาจากตางคือประเทศฝรั่งเศส จํานวน 59  คน คา Chi-square เทากับ 
22.292  คา sig. เทากับ 0.001   ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ทุก ๆ ส้ินเดือน จํานวน 125 คน มีคา Chi-
square เทากับ 11.889 คา sig. เทากับ 0.018  ปริมาณการซื้อแตละครั้ง 1-2 ช้ิน จํานวน 125 คน มีคา 
Chi-square เทากับ 29.091 คา sig. เทากับ 0.000 
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จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่นหมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม ในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลา
การซื้อ และปริมาณการซื้อแตละครั้ง มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมุติฐานที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ  
                         เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
สมมุติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สินคามีคุณภาพ และ 
                           เชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
                           ตางประเทศ 
H0: สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
      นําเขาจากตางประเทศ 
H1: สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา     
      จากตางประเทศ 
 

ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 ระหวางดานผลิตภัณฑ สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือไดกับพฤติกรรมการซื้อ 
 เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 4.25 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด สินคามี
คุณภาพ และเชื่อถือไดกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศพบวาสวนใหญผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 267 คน เห็นดวยอยางยิ่งกับสินคามีคุณภาพ และเชื่อถือไดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางตกแตงสีสันและประเภทน้ําหอม จํานวน145 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 
8.544  คา sig. เทากับ 0.001 ระดับความคิดเห็นดวยอยางยิ่ง การเลือกผูจําหนายโดยประเทศที่ผลิต
เครื่องสําอางนําเขาคือประเทศฝรั่งเศสและประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 147 คน คา Chi-square 
เทากับ 1.184 คา sig. เทากับ 0.553  สําหรับชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ  ตามโปรโมชั่นและสินคาใหม
ออกวางจําหนาย และอื่น ๆ จํานวน 138 คน มีคา Chi-square เทากับ 2.547 คา sig. เทากับ 0.28  และ
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ปริมาณการซื้อ เห็นดวยอยางยิ่งในปริมาณการซื้อตอคร้ัง 1-2 ช้ิน  จํานวน 149 คน มีคา Chi-square 
เทากับ 3.948 คา Sig. เทากับ 0.139  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา สินคามีคุณภาพ และ
เชื่อถือไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 ในการเลือกผู
จําหนาย  ชวงเวลาการซื้อ และปริมาณการซื้อของสินคามีคุณภาพ และเชื่อถือได ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

สมมุติฐานที่2.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สินคาไดการรับรอง 
      มาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือองคกร 
                        มาตรฐานอื่นในระดับ  สากลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
                        เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H0:   สินคาไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือ 
        องคกรมาตรฐานอื่นในระดับสากลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
        เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1:   สินคาไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือ 
        องคกรมาตรฐานอื่นในระดับสากลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
        นําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.26  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
ระหวางดานผลิตภัณฑ สินคาไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุม
เครื่องสําอางนําเขา หรือองคกรมาตรฐานอืน่ในระดับสากล 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการทดสอบความสัมพันธตาม ตารางที่ 4.26 ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด สินคาได
การรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือองคกรมาตรฐานอื่นใน
ระดับสากลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไมสามารถทดสอบไดเนื่องจาก
ไมเปนไปตามเงื่อนไขการทดสอบทางสถิติ Chi-Square ที่กําหนด 
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สมมุติฐานที่ 2.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ตรายี่หอของสินคามี    
                         ช่ือเสียง และเปนที่รูจักของคนทั่วไปมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
                         เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H0:  ตรายี่หอของสินคามีช่ือเสียง และเปนที่รูจักของคนทั่วไปไมมีความสัมพันธกับ 
      พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1:  ตรายี่หอของสินคามีช่ือเสียง และเปนที่รูจักของคนทั่วไปมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
       การซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.27  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 ตรายี่หอของสินคามีชื่อเสียง และเปนที่รูจกัของคนทั่วไป 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการทดสอบความสัมพันธตารางที่ 4.27 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตรายี่หอของ
สินคามีช่ือเสียง และเปนที่รูจักของคนทั่วไป ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ
ของเพศที่สาม การเลือกซื้อผลิตภัณฑ การเลือกผูจัดจําหนาย และชวงเวลาที่ซ้ือ ไมสามารถทดสอบได
เนื่องจากไมเปนไปตามเงื่อนไขการทดสอบทางสถิติ Chi-Square ที่กําหนดสําหรับดานปริมาณการซื้อ
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยจํานวน 175 คน ในปริมาณการซื้อ ครั้งละ 1-2 ชิ้น 
จํานวน 112 คน คา Chi-square 5.223 และ คา Sig. เทากับ 0.156  จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 วา ตรายี่หอ
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ของสินคามีชื่อเสียง และเปนที่รูจักของคนทั่วไป ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมุติฐานที่ 2.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑสินคามีรูปแบบบรรจุ 
                  ภัณฑของรูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทนัสมัยมี               
                  ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

H0:  รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  
       การซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1:  รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
       ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
 

ตารางที่ 4.28  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัย 
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ตารางที่ 4.28 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
รูปแบบบรรจุภัณฑสินคาที่สวยงามและทันสมัย พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 187  คน 
เห็นดวยกับรูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัย สําหรับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตกแตงสีสัน ประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน95 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ  18.125  
คา sig. เทากับ 0.000 เห็นดวย กับการเลือกผูจําหนายเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศญี่ปุนและ
สาธารณรัฐเกาหลี จํานวน 95  คน คา Chi-square เทากับ 5.125  คา sig. เทากับ 0.163  ชวงเวลาที่
ตัดสินใจซื้อ  ทุก ๆ ส้ินเดือนและกลางเดือน จํานวน 95 คน มีคา Chi-square เทากับ 2.447 คา sig.
เทากับ 0.485  และปริมาณการซื้อ ตอคร้ัง 1-2 ชิ้น จํานวน 109 คน มีคา Chi-square เทากับ 2.185 คา 
sig. เทากับ 0.535   จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวาในการเลือกผลิตภัณฑ รูปแบบบรรจุภัณฑ
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ของสินคาที่สวยงามและทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศของเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 รูปแบบ
บรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัย ในการเลือกผูจําหนาย  ชวงเวลาการซื้อและปริมาณการ
ซ้ือไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมุติฐานที่ 2.5  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สินคาใชวัตถุดิบและ 
      สวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
                         เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H0: สินคาใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
      การซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: สินคาใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
      ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
 

ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
                   สินคาใชวัตถุดบิและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพ 
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ตารางที่ 4.29 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการทดสอบความสัมพันธตาม ตารางที่ 4.29   ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
ผลิตภัณฑ สินคาใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศ ไมสามารถทดสอบไดเนื่องจากไมเปนไปตามเงื่อนไขการทดสอบทางสถิติ 
Chi-Square ที่กําหนด 
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สมมุติฐานที่ 2.6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของ 
                            สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
                         ตางประเทศ 
H0: ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
      เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
      เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
 

ตารางที่ 4.30 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 ดานราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสนิคา 
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ตารางที่ 4.30 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 241  คน เห็น
ดวยอยางยิ่งกับราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา สําหรับการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตกแตงสีสัน เครื่องสําอางประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน136 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 
17.585  คา sig. เทากับ 0.001  เห็นดวยอยางยิ่ง กับ ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาจาก 
ประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน 129  คน คา Chi-square เทากับ 0.955  คา sig. เทากับ 0.917 
และชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ  ทุก ๆ ส้ินเดือนและกลางเดือน จํานวน 124 คน มีคา Chi-square เทากับ 
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3.518 คา sig. เทากับ 0.475   จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ราคา
สินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศของเพศที่สาม ในการเลือกผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และปฏิเสธ 
H1 ยอมรับ H0 ในการเลือกผูจําหนาย  และชวงเวลาการซื้อของ ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม 
สําหรับดาน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง ของราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไมสามารถทดสอบไดเนื่องจากไมเปนไปตามเงื่อนไขการ
ทดสอบทางสถิติ Chi-Square ที่กําหนด 

 
สมมุติฐานที่ 2.7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานดานราคาสินคามีปายบอกราคาที่ 

    ชัดเจนและถูกตองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง    
    นําเขาจากตางประเทศ 

H0: ดานราคา สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
      การซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: ดานราคา สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
      ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares  
 ดานราคา สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง 
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ตารางที่ 4.31 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตองพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 205  คน 
เห็นดวยอยางยิ่ง กับสินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ประเภทตกแตงสีสัน เครื่องสําอางประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน115 คน ซ่ึงมีคา Chi-square 
เทากับ 13.003 คา sig.เทากับ 0.011  เห็นดวยอยางยิ่งกับสินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง จาก
ประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน 118  คน คา Chi-square เทากับ 2.84  คา sig. เทากับ 0.585 
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ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ  ตามชวงโปรโมชั่นและสินคาออกวางจําหนายใหม จํานวน 106 คน มีคา   
Chi-square เทากับ 3.671 คา sig. เทากับ 0.452  และปริมาณการซื้อตอครั้ง 1-2 ช้ิน จํานวน 108 คน คา 
Chi-square เทากับ 13.063  คา sig. เทากับ 0.011 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวาในการเลือก
ผลิตภัณฑ  และปริมาณการซื้อ สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตองมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  และปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 ในการเลือกผูจําหนาย และชวงเวลาการซื้อ สินคามีปายบอกราคาที่
ชัดเจนและถูกตองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศ
ที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
สมมุติฐานที่ 2.8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ราคาสินคาที่จําหนายเปนราคา 
                            มาตรฐานสากลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
                         นําเขาจากตางประเทศ 
H0: ราคาสินคาที่จําหนายเปนราคามาตรฐานสากลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
      เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: ราคาสินคาที่จําหนายเปนราคามาตรฐานสากลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
      เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.32  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 
                       ราคาสินคาที่จําหนายเปนราคามาตรฐานสากล 
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ตารางที่  4.32 (ตอ) 

 
*อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผลการทดสอบความสัมพันธตาม ตารางที่ 4.32  ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 
ราคาสินคาที่จําหนายเปนราคามาตรฐานสากลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
ไมสามารถทดสอบไดเนื่องจากไมเปนไปตามเงื่อนไขการทดสอบทางสถิติ Chi-Square ที่กําหนด 
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สมมุติฐานที่ 2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายลูกคา 
    สามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซตของบริษัทผูผลิต 
   สินคา หรือเว็บไซตของผูแทนจําหนายสินคามีความสัมพันธกับ 
   พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

H0: ลูกคาสามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซตของบริษัทผูผลิตสินคา   
     หรือเว็บไซตของผูแทนจําหนายสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
     เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: ลูกคาสามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซตของบริษัทผูผลิตสินคา  
     หรือเว็บไซตของผูแทนจําหนายสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
     นําเขาจากตางประเทศ 
 

ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 
                      ดานชองทางการจัดจําหนายลูกคาสามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซต 
                   ของบริษัทผูผลิตสินคา หรือเว็บไซตของผูหนายสินคา 
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ตารางที่ 4.33 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ลูกคามีความเห็น เฉย ๆ กับการซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ใน
เว็บไซตของบริษัทผูผลิตสินคา หรือเว็บไซตของผูแทนจําหนายสินคา จํานวน 174   คน และผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเฉย ๆ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางตกแตงสีสัน 
เครื่องสําอางประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน 91 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 7.16 คา sig. เทากับ
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0.128  การเลือกผูจําหนายจาก ประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน 89  คน คา Chi-square 
เทากับ 2.028  คา sig. เทากับ 0.731 ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อทุก ๆ ส้ินเดือนและทุก ๆ กลางเดือน 
จํานวน 94 คน มีคา Chi-square เทากับ 2.852 คา sig.เทากับ 0.583  และปริมาณการซื้อตอครั้ง 1-2 ช้ิน 
จํานวน 109 คน มีคา Chi-square เทากับ 3.016 คา sig. เทากับ 0.555  จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 
หมายความวาในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย  ชวงเวลาการซื้อ และปริมาณการซื้อ ที่ลูกคา
สามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซตของบริษัทผูผลิตสินคา หรือเว็บไซตของ
ผูแทนจําหนายสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของ
เพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมุติฐานที่ 2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ลูกคา 

        สามารถซื้อ สินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอาง 
      เฉพาะยี่หอตามศูนยการคา ทั่วไปมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
      เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

H0: ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตาม 
      ศูนยการคาทั่วไปไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
      ตางประเทศ 
H1: ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตาม 
      ศูนยการคาทั่วไปมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
      ตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.34  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่
 จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตามศูนยการคาทั่วไป 
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ตารางที่ 4.34 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายที่ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอาง
เฉพาะยี่หอตามศูนยการคาทั่วไปมีจํานวนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย จํานวน 199   คน 
และในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวพรรณ จํานวน 107 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 



77 
 

7.983 คา sig. เทากับ 0.046 ในการเลือกผูจําหนายเห็นดวยกับ ประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา 
จํานวน 110 คน คา Chi-square เทากับ 1.139  คา sig. เทากับ 0.768   ชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ตามชวง
โปรโมชั่นและสินคาใหมออกวางจําหนายจํานวน 103 คน มีคา Chi-square เทากับ 2.106 คา sig. 
0.551 และปริมาณการซื้อตอครั้ง 1-2 ชิ้น จํานวน 125 คน คา Chi-square เทากับ 11.896  คา sig. 
เทากับ 0.008 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 ในการเลือกผลิตภัณฑ และปริมาณการซื้อ ดานชองทางการจัด
จําหนายที่ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตาม
ศูนยการคาทั่วไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่
สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 ในการเลือกผูจําหนาย และ
ชวงเวลาการซื้อที่ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอ
ตามศูนยการคาทั่วไป ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของ
เพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมุติฐานที่ 2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด รานคามีพนักงาน 

     ขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา หรือ 
    ตรงกับความตองการใชงานของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
    ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

H0: รานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา  
     หรือตรงกับ ความตองการใชงานของลูกคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ  
     เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: รานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา  
      หรือตรงกับความตองการใชงานของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
      เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.35  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 

                          ดานสงเสริมการตลาด รานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่ 
                    เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความตองการใชงานของลูกคา 
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ตารางที่ 4.35 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับ รานคามีพนักงานขายที่คอยให
คําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความตองการใชงานของลูกคา มี 
จํานวน 176  คน และ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยเกี่ยวกับ รานคามี
พนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความตองการ
ใชงานของลูกคาของเครื่องสําอางประเภทตกแตงสีสัน เครื่องสําอางประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน 
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96 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 10.08  คา sig.เทากับ 0.018  ในการเลือกผูจําหนายจากประเทศ
ฝร่ังเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน 102  คน คา Chi-square เทากับ 10.995  คา sig. เทากับ 0.012  เห็น
ดวยกับชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ ทุก ๆ ส้ินเดือนและทุก ๆ กลางเดือนจํานวน 91 คน มีคา Chi-square 
เทากับ 3.277 คา sig. เทากับ 0.351 และปริมาณการซื้อตอครั้ง 1-2 ช้ิน มีคา Chi-square เทากับ 2.714 
คา sig. เทากับ 0.438 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผู
จําหนาย รานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา หรือตรง
กับความตองการใชงานของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศของเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 หมายความวา 
ในชวงเวลาการซื้อและปริมาณการซื้อ รานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคา
ที่เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความตองการใชงานของลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมุติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีการโฆษณา 

     สินคาผานสื่อ ตาง ๆ เชน โทรทัศน วารสาร และในสื่ออินเตอรเนต อยู 
    สม่ําเสมอมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
    ตางประเทศ 

H0: มีการโฆษณาสินคา ผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วารสาร และในสื่ออินเตอรเนตอยู 
      สม่ําเสมอไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1: มีการโฆษณาสินคา ผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วารสาร และในสื่ออินเตอรเนตอยู 
      สม่ําเสมอมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.36  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 

 ดานสงเสริมการตลาด มีการโฆษณาสินคา ผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วารสาร และใน
 ส่ืออินเตอรเนต อยูสม่ําเสมอ 
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ตารางที่ 4.36 (ตอ) 

 
ผลการทดสอบความสัมพันธตาม ตารางที่ 4.36  ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการตลาด มีการโฆษณาสินคา ผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วารสาร และในสื่ออินเตอรเนต 
อยูสม่ําเสมอมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไมสามารถทดสอบไดเนื่องจากไมเปนไปตามเงื่อนไขการ
ทดสอบทางสถิติ Chi-Square ที่กําหนด 
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สมมุติฐานที่ 2.13 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด บริษัทผูนําเขา  
      หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใชมีความสัมพันธ 
     กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

H0:  บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใชไมมี  
        ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1:  บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใชมีความสัมพันธ 
       กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.37   แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 

 บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตวัอยางสินคาใหลูกคาทดลองใช 
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ตารางที่ 4.37 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สงเสริมการตลาดผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดวยอยางยิ่งจํานวน179 คน และโดยสวนใหญแลวมี
ความเห็นดวยอยางยิ่งที่บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใชในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ เครื่องสําอางประเภทตกแตงสีสัน เครื่องสําอางประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน 
102 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 23.149 คา sig. เทากับ 0.000 ความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่งกับการ
สงเสริมการตลาดที่ บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใชของการ
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เลือกผูจําหนายที่เปนประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน 94 คน คา Chi-square 1.311  คา sig. 
เทากับ 0.727 และเห็นดวยอยางยิ่งกับ บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคา
ทดลองใชชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ  สินคาใหมออกจําหนายและตามชวงเวลาโปรโมชั่น จํานวน 93 คน 
มีคา Chi-square เทากับ 1.134 คา sig. เทากับ 0.769 และปริมาณการซื้อตอคร้ัง 1-2 ช้ิน จํานวน 103 
คน มีคา Chi-square เทากับ 0.752 คา sig. เทากับ 0.861 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1  หมายความวา 
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใชมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  และปฏิเสธ H1 จึงยอมรับ H0 ในการเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซ้ือ และปริมาณ
การซื้อ ที่บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใช ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   

 
สมมุติฐานที่ 2.14   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด บริษัทผูนํา 
                                เขาหรือรานคา มีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกมี 
                            ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H0:  บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกไมมีความสัมพันธ  
       กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1:  บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกมีความสัมพันธ    
       กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.38  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 
 บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิก 
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ตารางที่ 4.38 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานสงเสริมการตลาดบริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกผูตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นดวยอยางยิ่งจํานวน 215 คน สวนใหญมีความคิดเห็นดวยอยางยิ่งที่บริษัทผู
นําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ตกแตงสีสัน เครื่องสําอางประเภทน้ําหอมและอื่น ๆ จํานวน 112 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 7.782 
คา sig. เทากับ 0.051 ความเห็นดวยอยางยิ่งกับ ประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน116 คน คา 
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Chi-square 0.763  คา sig. เทากับ 0.858 ชวงเวลาที่ซ้ือ ตามชวงเวลาโปรโมชั่น มีสินคาใหม
ออกจําหนายและอื่น ๆ จํานวน 108 คน มีคา Chi-square เทากับ 0.511 คา sig. เทากับ 0.916 และ
ปริมาณการซื้อตอครั้ง 1-2 ช้ิน จํานวน125 คน มีคา Chi-square เทากับ 7.083 คา sig. เทากับ 0.069 จึง
ปฏิเสธ H1 และยอมรับ H0 หมายความวา ในการเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซ้ือ 
และปริมาณการซื้อ ของ บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมุติฐานที่  2.15 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด บริษัทผูนําเขา  
        หรือรานคาจัดใหมีการสะสมแตมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล หรือของ 
                          สมนาคุณสินคามี ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขา 
                          จากตางประเทศ 
H0: บริษัทผูนําเขา หรือรานคา จัดใหมีการสะสมแตมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล หรือของ 
      สมนาคุณ สินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
      ตางประเทศ 
H1: บริษัทผูนําเขา หรือรานคา จัดใหมีการสะสมแตมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล หรือของ 
      สมนาคุณสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก 
      ตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.39  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 
 ดานการสงเสริมการตลาดที่ บริษัทผูนําเขา หรือรานคา จดัใหมกีารสะสมแตมคะแนน
 เพื่อแลกของรางวัล หรือของสมนาคุณสินคา 
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ตารางที่ 4.39 (ตอ) 

 
ผลการทดสอบความสัมพันธตาม ตารางที่ 4.39 ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการตลาด บริษัทผูนําเขา หรือรานคา จัดใหมีการสะสมแตมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล หรือ
ของสมนาคุณสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ไมสามารถทดสอบไดเนื่องจากไมเปนไปตาม
เงื่อนไขการทดสอบทางสถิติ Chi-Square ที่กําหนด 
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สมมุติฐานที่ 2.16 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด บริษัทผูนําเขา  
        หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยดัที่รวมสินคาหลายตัวในชดุเดยีวกัน ทํา 
                             ใหมีราคาที่ต่ํากวาเมื่อเทยีบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้นม ี
                             ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H0:  บริษัทผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดทีร่วมสินคาหลายตัวในชุดเดยีวกัน  
       ทําใหมีราคาที่ต่ํากวาเมื่อเทียบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้นไมมีความสัมพันธกับ 
       พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
H1:  บริษัทผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดทีร่วมสินคาหลายตัวในชุดเดยีวกัน  
        ทําใหมีราคาที่ต่ํากวาเมือ่เทียบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้นมีความสัมพันธกบั 
        พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

 
ตารางที่ 4.40  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ Chi-Squares 
 บริษัทผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดที่รวมสินคาหลายตวัในชุดเดยีวกัน 
 ทําใหมีราคาทีต่่ํากวาเมื่อเทียบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้น 
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ตารางที่ 4.40 (ตอ) 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลจากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สงเสริมการตลาด ที่บริษัทผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดที่รวมสินคาหลายตัวในชุด
เดียวกัน ทําใหมีราคาที่ต่ํากวาเมื่อเทียบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้น ผูตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นดวยอยางยิ่ง จํานวน195 คน สําหรับในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ มีความเห็นดวยอยางยิ่ง กับ
ผลิตภัณฑเครื่องประเภทสําอางบํารุงผิวพรรณ จํานวน 94 คน ซ่ึงมีคา Chi-square เทากับ 17.922 คา 
sig. เทากับ 0.006  เห็นดวยอยางยิ่ง กับการเลือกผูจําหนาย ประเทศฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา จํานวน 
103  คน คา Chi-square 0.504 คา sig. เทากับ 0.777 เห็นดวยอยางยิ่งกับ ชวงเวลาซื้อ ที่เปนตามชวง
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โปรโมชั่น สินคาใหมออกวางจําหนายและอื่น ๆ จํานวน 99 คน มีคา Chi-square เทากับ 0.764 คา sig. 
เทากับ 0.683 และเห็นดวยอยางยิ่งกับปริมาณการซื้อตอครั้ง 1-2 ช้ิน จํานวน 111 คน มีคา Chi-square 
เทากับ 5.61 คา sig. เทากับ 0.061 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ การที่บริษัท
ผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดที่รวมสินคาหลายตัวในชุดเดียวกัน ทําใหมีราคาที่ต่ํากวา
เมื่อเทียบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศของเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และปฏิเสธH1 และ
ยอมรับ H0 ในการเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซ้ือ และปริมาณการซื้อ ของบริษัทผูนําเขา หรือรานคา 
ขายสินคาชุดประหยัดที่รวมสินคาหลายตัวในชุดเดียวกัน ทําใหมีราคาที่ต่ํากวาเมื่อเทียบกับการซื้อ
สินคาแยกเปนรายชิ้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของ
เพศที่สามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.41  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมุติฐานปจจยัสวนบุคคลมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการ
  ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.42  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมุติฐานปจจยัสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
  ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ  
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายและขอเสนอแนะ 
 

การคนควาอิสระศึกษา เร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศของกลุมเพศที่สาม ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5.1 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

สรุปผลการคนควาอิสระออกเปน 4  สวน ดังนี้ 
สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามกลุมเพศที่สามสวนใหญอยูในชวงอายุ 20-29 ป               
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 20,001- 
30,000 บาท  

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุม
เพศที่สามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวพรรณ (Skin care) ดวยตนเอง ในแตละครั้งที่ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศอยูที่ 1-2 ช้ิน ตอ
คร้ังตอเดือน ซ่ึงมีงบประมาณคาใชจายในการซื้อแตละครั้งจะอยูที่ประมาณ ไมเกิน 1,000 บาท โดยซ้ือ
จากเคารเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา ใหความสําคัญกับการเลือกซื้อตรายี่หอเครื่องสําอางที่
นําเขาจากประเทศฝรั่งเศส เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศเพราะเปนสินคาที่มี
คุณภาพสูง การเลือกตรายี่หอเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศพบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ
ยี่หอสกิน ฟูด (Skin Food) และรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศจากสิ่ง
ตีพิมพ วารสาร นิตยสาร เปนสวนใหญ 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความเห็นดวยอยางยิ่งกับดาน
ผลิตภัณฑเปนอันดับแรก กับสินคาใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพ รองลงมาคือ    
ดานราคา ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ดานสงเสริมการตลาด เห็นดวยอยางยิ่งที่บริษัทผู
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นําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิก และดานชองทางการจัดจําหนาย ลูกคา
สามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตามศูนยการคาทั่วไป 
ตามลําดับ 

สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ย
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
 ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบดวย อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศ ทุกดาน การเลือกซื้อผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซ้ือ และปริมาณ
การซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานอายุ 
 ผลการศึกษาพบวา ชวงอายุของกลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 20-29 ป ซ่ึงเปนชวงอายุที่บรรลุ
นิติภาวะ ตัดสินใจดวยตนเอง เปนวัยที่กาวเขาสูวัยทํางาน ที่มีการพบปะบุคคลภายนอกในสังคมมาก
ขึ้น มีความเชื่อมันในตัวเอง มีความตองการเพิ่มเสริมความสวยงามใหกับตนเองเพื่อเปนการเสริม
บุคลิกภาพสรางความมั่นใจและใหตนเองดูดี สรางความประทับใจกับบุคคลที่ติดตอและพบเห็น จึงมี
ความตองการใชเครื่องสําอางในการเสริมบุคลิกภาพของตนเองจึงมีความสอดคลองกับผลการ
วิเคราะหซ่ึง อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อาชีพ 
 ผลการศึกษาพบวา สวนใหญกลุมตัวอยางมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงเปนหนาที่
งานประจําที่มีรายไดคงที่ ดานตําแหนงอาชีพงานตองพบปะและอยูในสังคมมีการติดตอส่ือสารใน
องคกรบริษัทกับเพื่อนรวมงาน หรือระหวางองคกร หนวยงานนอก เพื่อเปนการเสริมบุคลิกภาพและ
สรางความมั่นใจใหกับตนเอง เพื่อเปนที่ยอมรับในสังคม อาชีพจึงมีความสัมพันธในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ระดับการศึกษา 
 ผลการศึกษาพบวาสวนใหญกลุมตัวอยางมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี ซ่ึงมีความรู
ความสามารถในการตัดสินใจดวยตนเอง คนหาขอมูล วิเคราะหและเลือกผลิตภัณฑที่มีดีมีคุณภาพ
เหมาะกับความตองการของตนเอง เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมี
มาตรฐานระดับสากลมีความปลอดภัยตอผูบริโภคเพราะตองผานการตรวจสอบจากองคกรรัฐที่
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ควบคุมกอนนําเขามาจําหนายในประเทศ ดังนั้น ระดับการศึกษาจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 ผลการศึกษาพบวาสวนใหญกลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท เปน
รายไดที่คอนขางสูงซึ่งกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีอํานาจในการซื้อเครื่องสําอางเพื่อ
ตอบสนองความตองการของตนเองไดโดยไมเกิดผลกระทบ รายไดเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถาม จึงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา    
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามอยูในระดับความคิดที่เห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง ดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑ 
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สินคามีคุณภาพ และ

เชื่อถือได และ รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาที่สวยงามและทันสมัยมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ยกเวน การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลา
ที่ซ้ือ และปริมาณการซื้อตอคร้ัง ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานราคา 
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ราคาสินคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของสินคาและสินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตองมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ  สําหรับปริมาณการซื้อตอคร้ังมี
ความสัมพันธ ตอพฤติกรรมการซื้อสินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง สวน การเลือกผู
จําหนายและชวงเวลาที่ซ้ือไมมีความสัมพันธ ตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานสงเสริมการตลาด 
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดที่ รานคามี

พนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความตองการ
ใชงานของลูกคาการเลือกผูจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ และการเลือกผูจัดจําหนาย ยกเวนชวงเวลาที่ซ้ือและปริมาณ
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การซื้อตอครั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาใหลูกคาทดลองใช และบริษัทผูนําเขา 
หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดที่รวมสินคาหลายตัวในชุดเดียวกัน ทําใหมีราคาที่ต่ํากวาเมื่อเทียบ
กับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้นมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ยกเวน การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซ้ือ และปริมาณการซื้อ
ตอคร้ังไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิกไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย 
ชวงเวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ลูกคา

สามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตามศูนยการคาทั่วไป  มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ และ
ปริมาณการซื้อตอคร้ัง ยกเวน การเลือกผูจัดจําหนายและชวงเวลาที่ ซ้ือไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลูกคาสามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเว็บไซตของบริษัทผูผลิตสินคา หรือ
เว็บไซตของผูแทนจําหนายสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศใน การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกผูจําหนาย   ชวงเวลาในการซื้อและปริมาณการซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
ผลการคนควาอิสระเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุม

เพศที่สามพบวาเปนกลุมประชากรที่มีอายุระหวาง 20-29 ป ซ่ึงอยูในชวงวัยเร่ิมทํางาน ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมีวุฒิภาวะในการตัดสินใจดวยตนเอง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท แสดงถึง
ความสามารถในการใชจายซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่มีคุณภาพสูงเพื่อบํารุงผิวพรรณ  
จากการคนควาอิสระพบวาปจจุบันกลุมเพศที่สามใหความสนใจกับการดูแลผิวพรรณ ตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ประเภทบํารุงผิวพรรณเปนสวนใหญ โดยใหความเชื่อมั่นดาน
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คุณภาพและความปลอดภัยกับ เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศฝรั่งเศส ซ่ึงเปนกลุมวัยเร่ิมทํางานมี
รายไดคอนขางสูงและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อดวยตนเองจาก งบประมาณที่จัดสรรสําหรับ
คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางในแตละครั้งไมเกิน 1,000 บาทและ 1,001-2,000 บาท ซ่ึงมีคาใชจาย
ตอคร้ังรองถัดมาซึ่งมีคาใกลเคียงกัน   กลุมตัวอยางยังมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับผลิตภัณฑ ที่มี
คุณภาพ ใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพเชื่อถือได  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีปาย
บอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง สามารถซื้อสินคาจากรานสาขา หรือรานคาที่จําหนายเครื่องสําอาง
เฉพาะยี่หอตามศูนยการคาทั่วไป และมีสวนลดราคาสินคา ใหแกลูกคาสมาชิก 

ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลสําหรับการศึกษาคนควาอิสระนี้ ประกอบดวย อายุ อาชีพ

ระดับการศึกษาและรายไดเฉลี่ยมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศของกลุมเพศที่สาม อยางมีนัยสําคัญ 0.05  ดานการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ การเลือกตรายี่หอ 
การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซ้ือและปริมาณการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับแบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ 
ของฟลลิป ค็อตเลอร (Philip Kotler, 1996จาก Marketing Management หนา 172) ซ่ึงเปนแบบจําลอง
พฤติกรรมผูบริโภคที่เปนยอมรับและใชในการอางอิง สําหรับงานศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภคเพศที่สาม ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศในตราสินคา หรือ
บริการ และผลของการตัดสินใจ แบบจําลองดังกลาวแสดงและอธิบายปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคทั้งปจจัยภายนอก ปจจัยภายในและปจจัยสวนบุคคล และสอดคลองกับงานวิจัยที่ผูศึกษาได
ทําการศึกษาดังนี้  

ดุษฎี  วิชัยเมฆพัตร (2553)  ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของสตรีตอเครื่องสําอางเกาหลีใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ 
ระดับการศึกษา รายได อาชีพ และสถานภาพ มีความสัมพันธผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
เกาหลีอยางมีนัยสําคัญ 0.05 โดยสวนใหญใชเครื่องสําอางจากประเทศไทยมากที่สุด เครื่องสําอางจาก
สาธารณรัฐเกาหลี และเครื่องสําอางจากประเทศญี่ปุน เปนอันดับรองถัดมา     

อรุณวรรณ  แกวศิลป (2552)  ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางโอเรียลทัลพร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ผลการศึกษา
พบวาความสัมพันธระหวางปจจัยประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางยี่หอโอ
เรียลทัลพร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสวนใหญผูตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางโอเรียลทัลพร้ินเซสประเภทบํารุงผิวหนาอยูในอันดับมาก  
สถานที่ในการเลือกซื้อที่หางสรรพสินคา เดอะมอลล 
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 สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของกลุมเพศที่สาม การเลือกซ้ือสินคา การเลือกผูจําหนาย และ
ชวงเวลาในซื้อ ซ่ึงมีความสัมพันธ กับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญเห็นดวยอยางยิ่งกับ
สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือได ใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพ และสินคาไดการ
รับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือองคกรมาตรฐานอื่นในระดับ
สากลเปนอันดับแรก อันดับรองลงมาคือ ดานราคา  ดานสงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัด
จําหนายตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler, 1996 Marketing Management (อางถึงใน 
วิมลศรี  แสนสุข และคณะ, 2551) ที่ไดกลาววา ความสําคัญกับทางดานการตลาดโดยนักการตลาดจะ
ประสบผลสําเร็จไดตองอาศัยหลักกลยุทธทางการตลาดในการวิเคราะห สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาด เพื่อเปนการตอบสนองความตองการผูบริโภค  ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product)  ราคา (Price) การจัดจําหนาย   ( Place or Distribution) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงเรียกวา 4P’s ซ่ึงเปนตัวแปรสําคัญทางการตลาดที่สามารถควบคุมได เพื่อการพัฒนา
ในการตอบสนองความพึงพอใจกลุมเปาหมาย  และไดสอดคลองกับงานวิจัยที่ผูศึกษาไดศึกษาดังนี้ 

อรุณวรรณ  แกวศิลป (2552)  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง          
โอเรียลทัลพร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงจากผลการศึกษา
พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาดโดยใหความสําคัญ ดาน
ผลิตภัณฑมากเปนอันดับ 1  ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ดานราคา ชองทางการจัด
จําหนายและการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ   

 
5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1. ผูบริโภคเพศที่สามใหความสําคัญกับเครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) ที่

มีคุณภาพปลอดภัย ซ่ึงสินคามีคุณภาพ และเชื่อถือได ใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตที่มีคุณภาพ 
นําเขาจากประเทศฝรั่งเศส และสินคาไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐที่ควบคุม
เครื่องสําอางนําเขา หรือองคกรมาตรฐานอื่นในระดับสากล ทําใหผูประกอบการนําไปพิจารณาเรื่อง
การนําเขาเครื่องสําอางจากประเทศฝรั่งเศสเพิ่มสูงขึ้น อีกทั้งหากจะผลิตเครื่องสําอางเพื่อตอบสนอง
ใหกลุมผูบริโภคเพศที่สามก็ตองคํานึงถึงวัตถุดิบที่มีคุณภาพและการผลิตที่ไดรับรองมาตรฐานจาก
หนวยงานรัฐที่ควบคุมอยู 
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2. สําหรับผูประกอบการรายยอยถือเปนทางเลือกหนึ่งในการนําเขาเครื่องสําอางยี่หอ สกิน 
ฟุด (Skin Food) จากสาธารณรัฐเกาหลี โดยอางอิงจากผลการคนควาอิสระพบวาผูบริโภคกลุมเพศที่
สามตัดสินใจซื้อยี่หอดังกลาวมากที่สุด  

3. ผูประกอบการที่นําเขาเครื่องสําอางตองมีการประชาสัมพันธสินคาหรือผลิตภัณฑผาน
ทางสิ่งตีพิมพ วารสาร และนิตยสารเนื่องจากกลุมเพศที่สามเปนการถึงกลุมเปาหมายไดดีที่สุด
เนื่องจากสวนใหญผูบริโภคที่เปนเพศที่สามไดรับขอมูลจากวารสารนิตยสาร และสิ่งตีพิมพที่แจกจาย 
ทั้งนี้เปนประโยชนในการการลดตนทุนในการประชาสัมพันธส่ือทางมีเดีย โทรทัศน ที่มีคาใชจาย
คอนขางสูง 

 
5.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 
1. เนื่องจากงานศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจาก

ตางประเทศของเพศที่สามเปนการศึกษาในภาพรวม งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเครื่องสําอางนําเขา
จากตางประเทศเฉพาะแตละประเภท อาทิเชน เครื่องสําอางประเภทตกแตงสีสัน (Make up) 
เครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care) และเครื่องสําอางประเภทน้ําหอม (Perfume) เพื่อ
ไดผลการคนควาอิสระและขอมูลเชิงลึกมากขึ้น 

2. เนื่องจากงานศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยที่
เกี่ยวเนื่องในอนาคตควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุมเพศที่สามในเขตพื้นที่จังหวัด
เชียงใหม จังหวัดชลบุรี เขตเทศบาลพัทยา และจังหวัดภูเก็ต  เพื่อเปรียบเทียบผลที่ไดจากการคนควา
อิสระมีความสัมพันธของกลุมตัวอยางแตละพื้นที่หรือไม อยางไร 
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ปจจัยที่สงผลกระทบตอผูบริโภค มหาวิททยาลัยกรุงเทพ http://www.elearning.bu.ac.th. 
หลักการตลาด Principle of marketingของมหาวิทยาลัยราชภัฎนครสวรรค      

http://www.nsru.ac.th/learning2009/2550/marketing/chapter5ok.html. 
สํานักบริการขอมูลและสารสนเทศ http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?topic=2208.0. 
สํานักงานองคการอาหารและยา http://www.fda.moph.go.th/. 
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      เลขท่ีแบบสอบถาม 
 

โครงการศกึษาคนควาอิสระ 
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

ของเพศที่สาม 
 

ดําเนินการโดย 
นางสาวเนตรนพิศ  ประทุม 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้ประกอบดวย ชุดคําถาม 3 สวน 

สวนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2  พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

สวนท่ี 3  องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ  

  ตามสวนประสมทางการตลาด 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการจัดทํางานวิจัยคนควาอิสระ เพื่อประโยชนทางการศึกษาขอมูล
ผลที่ไดจากการคนควาอิสระผูศึกษาจะไมไดนําไปเผยแพรหรือเปดเผย ซ่ึงจะนําเสนอผลการคนควา
อิสระประมวลผลสรุปเทานั้น 
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แบบสอบถาม 

 คําชี้แจง ใหทานทําเครื่องหมาย ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด เพียงขอเดียว หรือเติมขอความลงใน
ชองวางที่จัดให 
 
สวนท่ี 1      ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1.  อายุ 

 1.  นอยกวา 20 ป           2. 20 -29 ป        
 3.  30-39 ป     4.  40 ปขึ้นไป    

                
2.  ระดับศึกษา 

 1. มัธยมศึกษา/ปวช. /ปวส.   2. ปริญญาตรี 
 3.ปริญญาโท หรือสูงกวาปริญญาโท     4. อ่ืน ๆ (ระบุ)……………………. 

 
3.  อาชีพ  

 1. นักเรียน / นักศึกษา            2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 3. พนักงานบริษัทเอกชน   4. เจาของธุรกิจ 
 5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................. 

 
4.  รายไดเฉลี่ย / เดือน  

 1. นอยกวา 10,000 บาท       2.   10,001 – 20,000 บาท 
 3.   20,001 – 30,000 บาท          4.  30,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2  พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ  
5.  ทานเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศประเภทใดบอยที่สุด  

 1. เครื่องสําอางประเภทตกแตงสีสัน (Make Up)   
 2. เครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin Care)   
 3. เครื่องสําอางประเภทเครื่องหอม (Perfume) 
 4. อ่ืน ๆ (ระบุ)................................................ 

6.  ทานซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศในแตละคร้ังจํานวนเทาใด 

 1.   1-2 ชิ้น     2.  3 ชิ้นขึ้นไป 
 3.   เปนชุดเครื่องสําอาง   4.  ตามโปรโมชั่นสินคาในขณะนั้น  
 5.   อ่ืน ๆ (ระบุ)........................ 

7. ทานเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศเพราะเหตุใด 
  1.  เพื่อเพิ่มความมั่นใจ     2. เพราะเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง   

 3.  ตามกระแสความนิยม     4. เพราะอาชีพหนาที่การงาน 
 5. อ่ืน ๆ  (ระบุ).................................................................................... 

8. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
  1.  ตัดสินใจดวยตนเอง      2. เพื่อนฝูง 

 3.  ครอบครัว       4. พนักงานขาย 
 5.  พรีเซนเตอรที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา  6.อ่ืน ๆ (ระบุ).................................... 

9.   ทานซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศกี่ คร้ัง ตอเดือน 
  1.    1 คร้ัง ตอเดือน       2.      2 -3 คร้ังตอเดือน 

 3.     4-5 คร้ัง ตอเดือน      4. มากกวา 5 คร้ังตอเดือน 
10 ทานมีคาใชจาย ตอคร้ัง ในการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศเทาไหร 

 1.  ต่ํากวา 1,000 บาท   
 2.  1,001-2,000 บาท   
 3.  2,001-3,000 บาท 
 4.   3,001 ขึ้นไป 
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11.  ทานตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศในชวงเวลาใดบอยที่สุด 

   1.  ทุก ๆ ส้ินเดือน        2.  ทุก ๆ กลางเดือน 

   3.  ตามชวงเวลาที่มีโปรโมชั่นของสินคา     4.  ชวงเวลาที่มีสินคาใหมวางจําหนาย 

   5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................... 

12. ทานตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศจากแหลงใดบอยที่สุด 

 1.  เคารเตอรแผนกเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา  
 2.  รานเฉพาะตรายี่หอเครื่องสําอางนั้น ๆ (Stand alone shop)        
 3.  รานขายยาเครื่องสําอางตามสถานที่ทั่วไป  
 4.  ซ้ือผานทาง Internet (E-Business)   
 5.   อ่ืน ๆ (ระบุ)........................ 

13. ทานคิดวาเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศใดมีคุณภาพและปลอดภัยมากที่สุด 
   1. ประเทศฝรั่งเศส     2. ประเทศสหรัฐอเมริกา 
   3. ประเทศญี่ปุน     4.  ประเทศเกาหลี 

  5.   อ่ืน ๆ (ระบุ)................................................  
14. ทานเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศยี่หอใดมากที่สุด 
   1. คริสเตียน ดิออร (Christian Dior)   2. ลังโคมส (Lancome) 
   3. เอสเต ลาวเดอร (Estee Lauder)   4.  คลาแรงส (Clarins)  

  5.    ไบโอเทอม (Biotherm)    6.  เอส เค ทู  (SK II)  
 7.   ซิเชโด (Shiseido)    8.  สกิน  ฟูด (Skin Food) 
 9. อิทูดี้ เฮาส (Etude House)   10. อ่ืน ๆ (ระบุ).............. 

15.  ทานรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศจากดานใดมากที่สุด 

 1.  อินเตอรเน็ต    2.  ส่ือโฆษณาทางดานมีเดีย /โทรทัศน 
 3.  ส่ิงตีพิมพ นิตยสาร/วารสาร  4.  การบอกกลาวจากเพื่อน หรือคนรูจัก

  5.  อ่ืน ๆ (ระบุ)........................ 
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สวนที่ 3  องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ จําแนกตามสวนประสม
  ทางการตลาด 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองท่ีมีความสําคัญกับการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
 ตางประเทศ 

คะแนน 5  =  เห็นดวยอยางยิ่ง      
คะแนน 4  =  เห็นดวย    
คะแนน 3  =  เฉย ๆ      
คะแนน 2  =  ไมเห็นดวย    
คะแนน 1  =  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ของเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 
5 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

4 
เห็นดวย 

3 
เฉย ๆ 

2 
ไมเห็น
ดวย 

1 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

 ผลิตภัณฑ      
16 สินคามีคุณภาพ และเชื่อถือได      
17 สินคาไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานของรัฐท่ี

ควบคุมเครื่องสําอางนําเขา หรือองคกรมาตรฐานอื่นใน
ระดับสากล 

     

18 ตรายี่หอของสินคามีช่ือเสียง และเปนที่รูจักของคนทั่วไป      
19 รูปแบบบรรจุภัณฑของสินคาท่ีสวยงามและทันสมัย      
20 สินคาใชวัตถุดิบและสวนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ      

 
21 

ราคา 
ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 

     

22 สินคามีปายบอกราคาที่ชัดเจนและถูกตอง      
23 ราคาสินคาท่ีจําหนายเปนราคามาตรฐานสากล      
24 ชองทางการจัดจําหนาย 

ลูกคาสามารถซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเวบ
ไซตของบริษัทผูผลิตสินคา  หรือเวบไซตของผูแทน
จําหนายสินคา 

     

25 ลูกคาสามารถซื้อสินคาจากรานสาขา  หรือรานคา ท่ี
จําหนายเครื่องสําอางเฉพาะยี่หอตามศูนยการคาท่ัวไป 
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ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ของเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ 

5 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

4 
เห็นดวย 

3 
เฉยๆ 

2 
ไมเห็น
ดวย 

1 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
 

26 
การสงเสริมการตลาด 
รานคามีพนักงานขายที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับ
ลักษณะสินคาที่เหมาะสมกับลูกคา หรือตรงกับความ
ตองการใชงานของลูกคา 

     

27 มีการโฆษณาสินคา ผานสื่อตาง  ๆ เชน  โทรทัศน 
วารสาร และในสื่ออินเตอรเน็ต อยูสม่ําเสมอ 

     

28 บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีการแจกตัวอยางสินคาให
ลูกคาทดลองใช 

     

29 บริษัทผูนําเขา หรือรานคามีสวนลดราคาสินคา ใหแก
ลูกคาสมาชิก 

     

30 บริษัทผูนําเขา หรือรานคา จัดใหมีการสะสมแตม
คะแนนเพื่อแลกของรางวัล หรือของสมนาคุณสินคา 

     

31 บริษัทผูนําเขา หรือรานคา ขายสินคาชุดประหยัดที่
รวมสินคาหลายตัวในชุดเดียวกัน ทําใหมีราคาที่ต่ํากวา
เมื่อเทียบกับการซื้อสินคาแยกเปนรายชิ้น 

     

 
 
 

ขอขอบพระคุณที่ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 
ผลทางสถิติ 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 16 

Alpha =    .9216 
Summary Item Statistics 

 

Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 

Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.187 2.700 4.233 1.533 1.568 .168 16 

Item Variances .641 .185 1.099 .914 5.938 .071 16 

Inter-Item Correlations .396 -.468 .838 1.307 -1.790 .062 16 

 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

P01 47.2000 70.993 .447 .667 .921 
P02 47.6000 68.110 .497 .748 .920 
P03 47.7667 62.806 .729 .821 .914 
P04 48.0667 65.651 .679 .794 .915 
P05 46.7667 76.047 -.104 .770 .929 
PP01 48.2667 61.168 .804 .906 .911 
PP02 48.2000 62.028 .792 .891 .911 
PP03 47.5333 67.430 .624 .856 .917 
PPP01 48.0667 64.961 .780 .914 .912 
PPP02 48.3000 65.390 .783 .932 .913 
PPPP01 48.0667 65.168 .718 .797 .914 
PPPP02 47.9000 70.921 .458 .707 .921 
PPPP03 47.8667 65.016 .632 .728 .917 
PPPP04 48.0667 64.409 .738 .727 .913 
PPPP05 47.7667 67.151 .607 .675 .917 
PPPP06 47.5667 69.289 .553 .710 .919 

 
Reliability Statistics  
 
Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 16 

 

Alpha =    .9216 
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ประวัติเขียน 
 

ชื่อ-สกุล    นางสาวเนตรนพิศ  ประทุม 
วัน/เดือน/ปเกิด   วันที่ 12 กุมภาพันธ  2519 
สถานที่เกิด   จังหวัดกาฬสินธุ 
ท่ีอยูปจจุบัน   30/37 หมู10 หมูบานการเดนทวิลลา 1 ต.ลาดสวาย 
    อ.ลําลูกกา  จังหวัดปทุมธานี   
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรี การจัดการทั่วไป คณะบริหารธุรกิจ 

 ประสบการณการทํางาน   
     - บริษัท รถไฟฟา ร.ฟ.ท. จํากัด 
       พ.ศ.2552-ปจจุบัน ตําแหนงเลขานุการผูบริหาร 
     - บริษัทฟูจิสึ (ประเทศไทย) จํากัด 
       พ.ศ.2539-2552 ตําแหนง ธุรการ 
     -บริษัท รีทไรท (ประเทศไทย) จํากัด 
       พ.ศ.2536-2539  พนักงานตรวจสอบคุณภาพ 
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