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บทคดัย่อ 
 งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นตราสนิค้าที่มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร รูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณด้วยวธิีการ

วจิยัแบบส ารวจดว้ยการเกบ็ขอ้มูลในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ื้อ

หรอืเคยซื้อเครื่องส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์เชิงพรรณนา

ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความ

แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-Test) และ Multi Regression Analysis ที่ระดบันัยส าคญัทาง

สถติ ิ0.05 

 ผลการวจิยัพบว่า 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่าง มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
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และ 2) ปัจจยัด้านตราสนิค้า ด้านการรบัรู้ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตรา

สินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษาในครัง้นี้จะเป็น

ประโยชน์กบัผู้ประกอบุรกิจในกลุ่มเครื่องส าอางให้สามารถน าผลไปประยุกต์ใช้กับการพฒันาธุรกิจและ

การตลาดใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไป 

 

ค าส าคญั: ตราสนิคา้, เครื่องส าอาง, การรบัรูต้ราสนิคา้ 

 

Abstract  
 This research has the objectives 1) to study demographic factors that affect the decision to 

purchase cosmetics of consumers in Bangkok. 2) to study brand factors that affect the decision to 

purchase cosmetics of consumers in Bangkok. The research format is quantitative research using a 

survey research method by collecting data in the form of an online questionnaire from a sample 

group of 400 consumers who buy or have purchased cosmetics in Bangkok. Statistics used in 

descriptive analysis include frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypotheses 

were tested with One-Way ANOVA (F-Test) and Multi Regression Analysis at the statistical 

significance level of 0.05. 

 The results of the research found that 1) demographic factors The difference in average 

monthly income influences the decision to purchase cosmetics of consumers in Bangkok. 

Statistically significant at the 0.05 level and 2) brand factors Brand awareness Brand image Brand 

quality perception and brand loyalty It influences the decision to purchase cosmetics of consumers 

in Bangkok. It is statistically significant at the 0.05 level. The knowledge gained from this study will 

be beneficial to business operators in the cosmetics group to be able to apply the results to 

business development and marketing. 
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บทน า 

ตราสนิคา้ (Brand) หรอืยีห่อ้ คอื สญัลกัษณ์และองค์ประกอบต่างๆ ทีร่ะบุใหเ้หน็ถงึความแตกต่าง

ของผลติภณัฑแ์ละผูข้าย อย่างเช่น ชื่อ ส ีสญัลกัษณ์ เป็นตน้ การก าหนดตราสนิคา้จะช่วยใหผู้บ้รโิภคไดรู้้จกั

และจดจ าตราสินค้าได้มากขึ้น  ตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงคุณภาพ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางผ่านการรบัรู้ตราสนิค้า และสิง่ที่ส าคญัส าหรบัตราสนิค้าคอืการช่วยสร้างความแตกต่างจาก

คู่แขง่ไดอ้ย่างชดัเจน ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้เครื่องส าอางไดถู้กตอ้ง จากการจดจ าไดผ้่านตราสนิค้า 

ไมเ่พยีงแต่เป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคเท่านัน้แต่ยงัเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของกจิการดว้ยเช่นกนั เพราะเจา้ของ

ตราสนิคา้จะไดร้บัการคุม้ครองผลติภณัฑล์อกเลยีนแบบตามกฎหมาย นอกจากนี้เจา้ของกจิการยงัสามารถ

ท าการตลาดผ่านตราสนิคา้ อย่างเช่น การสรา้งประสบการณ์ผ่านตราสนิคา้ เพื่อสรา้งความประทบัใจใหก้บั

ผูบ้รโิภคจนเกดิการซือ้ซ ้า บอกต่อ จนกลายเป็นความภกัดตี่อตราสนิคา้ในทีสุ่ด จงึท าใหผู้ข้ายใหค้วามส าคญั

กบัตราสนิคา้ค่อนขา้งมาก (IMDESIGN STUDIO, 2021) 

 ในประเทศไทยตลาดความงามมขีนาดเป็นอนัดบัเป็นอนัดบัต้นๆ ในภูมภิาค SAPMENA (เอเชยี

แปซฟิิกใต้ ตะวนัออกกลาง และ แอฟรกิาเหนือ) ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยปี 2566 มทีศิทางในการ

เตบิโตอย่างต่อเนื่อง และยงัมกีารแข่งขนัที่รุนแรง จากผู้ประกอบการรายใหญ่และผู้ประกอบการรายเล็ก 

รวมถงึแบรนดจ์ากต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศเกาหล ีทีม่กีลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามสนใจค่อนขา้งมาก โดย

ในยุคสมยันี้เครื่องส าอางหลายกลุ่มก็มกีารใส่ส่วนผสมที่มีการบ ารุงและดูแลสุขภาพไปด้วย ซึ่งตอบโจทย์

กบัไลฟ์สไตล์ของคนในยุคนี้ค่อนขา้งมาก ที่ให้ความส าคญัในเรื่องของความสวยความงามและในเรื่องของ

สุขภาพไปพร้อมๆกนั (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) ส าหรบัภาพรวมตลาดความงามในประเทศไทยปี 2565 มี

มูลค่ารวมราว 1.49 แสนล้านบาท น าโดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวถึงราว 60% ผลิตภัณฑ์ดูแลผม 20% 

เครื่องส าอาง 14% และน ้าหอม 6% โดยมแีนวโน้มเตบิโตสองหลกัดว้ยผู้บรโิภคชาวไทยใหค้วามส าคญักบั

การดูแลผิวและชอบลองนวัตกรรมใหม่ๆ  (The Standard, 2566) ซึ่งประเมินว่าภาพรวมของตลาด

เครื่องส าอางในปี 2566 จะมกีารขยายตวัได ้9.46% จากปีก่อน ทีต่ลาดมมีูลค่ารวมประมาณ 2.60 แสนลา้น

บาท (กรุงเทพธุรกจิ, 2566)  

 เมื่อไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ด้วยอิทธิพลจากโซเซียลมีเดียหรือกระแสความนิยมที่

เปลีย่นไป ย่อมสง่ผลกระทบต่อการใชเ้ครื่องส าอางในชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค หลายคนมกีารหาขอ้มูลใน

การดูแลตวัเองใหดู้ดอียู่เสมอ และหนัมาใส่ใจดูแลตวัเองมากยิง่ขึน้ มกีารดูแลผวิหน้า ผวิกาย และเสน้ผมให้



ดดูขีึน้ ดว้ยเหตุนี้จงึท าใหเ้ครื่องส าอางไม่เคยหายไปไหนและยงักลบัเป็นทีน่ิยมมากขึน้เรื่อยๆ อกีดว้ย ในสือ่

โซเซยีลมเีดยีเองกก็ลายเป็นแหล่งในการหาขอ้มูลเกีย่วกบัเครื่องส าอางและการดแูลผวิ โดยจะมเีหล่าบุคคล

ที่มชีื่อเสยีงรวีวิเครื่องส าอางและวธิกีารดูแลตวัเอง ยอดการค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัเรื่องเหล่านี้ค่อนขา้งเยอะ 

นอกจากการคน้หารวีวิจากในโซเซยีลมเีดยีแลว้ ผูบ้รโิภคยงัเลอืกซื้อสนิค้าดว้ยการทดลองสมัผสัสนิค้าจรงิ 

การดมกลิน่ และการได้รบัค าแนะน าจากผู้ขาย ซึ่งเป็นสิง่ทีส่ามารถกระตุ้นใหผู้้บรโิภคตดัสนิใจซื้อได้อย่าง

ง่ายดาย นอกจากนี้เองยงัมแีบรนด์เครื่องส าอางใหม่ๆ ทีไ่ดร้บัความสนใจมากขึ้นจากผูบ้รโิภค ท าใหต้ลาด

ของเครื่องส าอางมคีวามหลากหลายของสนิคา้ยิง่ขึน้อกีดว้ย (ทเีอน็พ ีไออเีอม็, 2566) 

 จากปัญหาและความส าคญัของปัญหาทีก่ล่าวมาขา้งต้น จงึเป็นเหตุผลทีท่ าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษา

และท าการวิจัยในเรื่อง ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยมคีวามมุ่งหวงัว่าผลลพัธ์ทีไ่ดจ้ากการศกึษาวจิยัในครัง้นี้จะเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอ

บุรกจิในกลุ่มเครื่องส าอางใหส้ามารถน าผลไปประยุกต์ใชก้บัการพฒันาธุรกจิและการตลาด เพื่อพฒันาการ

บรกิารใหต้อบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไป 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการศึกษา 

 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษานี้ คอื ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิทีซ่ื้อหรอืเคย

ซื้อเครื่องส าอาง  อาศยัในกรุงเทพมหานคร มจี านวนประชากรรวม 5,494,932 คน (ขอ้มูลจาก

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ปี พ.ศ. 2566) กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษานี้ มจี านวน 

400 คน โดยผูว้จิยัไดท้ าการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีต่้องใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใช้

สตูรของ Taro Yamane (1973)  

 

 



 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

        ตวัแปรอิสระ              ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัด้านประชากรศาสตร ์

 ประชากรศาสตร์ หมายถึง เป็นการท าความเข้าใจและศึกษาทางสถิติของมนุษย์ ที่เกี่ยวข้องกบั

ปัจจยัทางสงัคม วฒันธรรม เศรษฐกจิ และปัจจยัอื่นๆ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบไปดว้ย เพศ 

เชื้อชาต ิศาสนา ภูมลิ าเนา สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้เป็นต้น (สนัทดั เสรมิ

ศร,ี 2541) 

 Kotler & Armstrong (2018) ไดอ้ธบิายว่า แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) เป็นทีน่ิยม

น ามาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผูบ้รโิภค นักการตลาดจงึต้องระมดัระวงัในการ

วเิคราะหเ์พื่อแบ่งส่วนตลาดไดอ้ย่างถูกต้อง แนวคดิดา้นประชากรศาสตร์ มดีงันี้ 1) อายุ (Age) เป็นหนึ่งใน

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ

- การศกึษา 
- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ปัจจยัด้านตราสินค้า 
- การรบัรูต้ราสนิคา้  
- ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
- การรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ 
- ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
- การรบัรูปั้ญหา 
- การคน้หาขอ้มลู 
- การประเมนิทางเลอืก 

 



ปัจจยัทีส่่งผลต่อความรูส้กึชอบและความต้องการของผูบ้รโิภค ท าใหส้ามารถวเิคราะกไ็ดว้่า ผูบ้รโิภคในแต่

ละช่วงอายุมีความต้องการลักษณะอย่างไร และต้องใช้กลยุทธ์แบบใดที่จะสามารถแบ่งส่วนแบ่งทาง

การตลาดและเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องมากยิง่ขึ้น 2) เพศ (Sex) ผู้หญิงและผู้ชายมคีวามชอบ 

ความคดิ และทศันคตทิี่แตกต่างกนั ท าให้กลยุทธ์ที่จะใช้กบัผู้หญิงและผู้ชายไม่เหมอืนกนั ยิง่ในปัจจุบนัที่

เพศมคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ ท าใหค้วามตอ้งการในแต่ละเพศแตกต่างกนัมากยิง่ขึน้ ท าใหน้กัการตลาด

ตอ้งระมดัระวงัในการวเิคราะห ์เพือ่น ามาประยุกตใ์ชไ้ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 3) รายได ้การศกึษา และอาชพี 

(Income, Education and Occupation) ปัจจยัส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด โดยรายได้สามารถบ่งบอกถงึ

ก าลงัในการซื้อผลติภณัฑข์องผู้บรโิภค ในขณะเดยีวกนัปัจจยัด้านการศกึษาและอาชพีก็จะส่งผลใหเ้ห็นถงึ

รูปแบบในการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค อย่างเช่นว่า รายได้ของผู้บรโิภคอาจจะไม่เพยีงพอ แต่อาจจะมวีถิี

ชวีติที่ท าให้สามารถซื้อผลติภณัฑ์ได้ จงึท าให้นักการตลาดมกัจะเชื่อมโยงปัจจยัเรื่องรายได้ กบัปัจจยัด้าน

อื่นๆ เพือ่ใหส้ามารถวเิคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาดไดช้ดัเจนมากยิง่ขึน้ 

 Schiffman and Wisenblit, (2015) ได้อธบิายว่า การแบ่งกลุ่มของผู้บรโิภคตามเพศ อายุ รายได้ 

เชื้อชาติ อาชีพ สถานภาพการสมรส ประเภทของใช้ในครวัเรอืน และที่ตัง้ทางภูมศิาสตร์ ตวัแปรเหล่านี้

ทางดา้นประชากรศาสตร์จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจ าแนกผูบ้รโิภคแต่ละประเภทไดต้ามที่ก าหนดไว้

อย่างชดัเจน  

 Chapromma, (2017) ได้อธิบายว่า ประชากรศาสตร์คอืการศึกษาเกี่ยวกบัประชากรให้ทราบถงึ

ขนาดหรอืจ านวนคนทีอ่ยู่ในพืน้ที ่รวมทัง้ศกึษพฤตกิรรมของคน ประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัส่วนบุคคล เช่น 

อายุ เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ ซึ่งปัจจยัเหล่านี้สามารถน าไปใช้ในการวเิคราะห์

สว่นแบ่งทางการตลาด และก าหนดกลยุทธใ์หต้รงกบักลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด 

 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินค้า 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2540) ไดอ้ธบิายว่า ตราสนิคา้คอืสิง่ทีจ่ะช่วยสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 

รวมไปถงึการสร้างความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภคที่มตี่อตราสนิคา้ จากการไดพ้บเหน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ และได้

สมัผสัผลิตภณัฑ์ผ่านตราสนิค้า ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความรู้สกึคุ้นเคย จนน าไปสู่การไว้ใจและตัดสนิใจซื้อ

สนิคา้ในทีสุ่ด 

 Kotler (2000) ได้กล่าวว่า ตราสนิค้าคอื ชื่อ สญัลกัษณ์ หรอืการออกแบบ ซึ่งการรวมกนัของสิง่

เหล่านี้เพือ่แสดงใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้าย และยงัช่วยสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง 

ช่วยให้ผู้บริโภคจกจ าและแยกผลิตภัณฑ์และบริการได้ นอกจากนี้ตราสินค้ายงัประกอบไปด้ว ยคุณค่า



ทางด้านศกัยภาพ (Physical Value), คุณค่าทางด้านหน้าที่การใช้สอย (Functional Value),  และคุณค่า

ทางด้านจิตวิยา (Psychological Value) ซึ่งสิ่งเหล่านี้ส่งผลให้สินค้าและบริการมีความเป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตวั  

 Keven Lane Keller (1998) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของตราสนิค้าคือ อัตลักษณ์ส่วนต่างๆที่

ประกอบกนัขึน้มาเป็นตราสนิคา้ ช่วยเพิม่การจดจ าและบ่งบอกถงึตราสนิคา้ โดยมอีงคป์ระกอบดงันี้ 1) ชื่อ

ตราสนิคา้ (Brand Name) หมายถงึ ตรายีห่อ้ของผลติภณัฑท์ีต่ ัง้มาเพื่อวตัถุประสงคท์างการคา้ เพื่อใชเ้ป็น

การเรียกชื่อ เพื่อที่จะให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและเรียกชื่อตราสินค้าได้ถูกต้อง  2) สญัลักษณ์และตรา

สญัลกัษณ์ (Symbol and Logos) หมายถงึ สือ่ภาพทีป่รากฏออกมาเป็นรูปภาพทีช่่วยใหเ้กดิการจดจ าที่ง่าย 

และเป็นภาพที่สื่อถงึผลติภณัฑ์หรอืตราสนิค้านัน้ๆ ได้ โดยจะแบ่งออกเป็นภาพตราสญัลกัษณ์ที่อ่านออก

เสยีงได้ อย่างเช่น โคคา-โคล่า, ดิออร์, ฮิตาชิ เป็นต้น และตราสญัลกัษณ์ที่ไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ 

อย่างเช่น สญัลกัษณ์รูปดาวของรถยนต์ Mercedes Benz, สญัลกัษณ์รูปเปลอืกหอยของปัม๊น ้ามนั Shell, 

เครื่องหมายถูกของ Nike เป็นต้น 3) บุคลกิ (Characters) หมายถงึ สญัลกัษณ์ทีจ่ะช่วยเพิม่การจดจ าตรา

สนิค้าได้มากขึ้น โดยส่วนใหญ่จะออกแบบเป็นคนหรอืสิง่ต่างๆ ที่เราสามารถพบเห็นได้ในชวีติประจ าวนั 

เช่น Mr. Bebendum ของยาง Michelin, สุนขัสายพนัธุ ์Hush Puppies Puppy ของรองเทา้ Hush Puppies, 

ผูพ้นัแซนเดอรส์ ของรา้น KFC เป็นต้น 4) ค าขวญัหรอืสโลแกน (Slocan) หมายถงึ วลสีัน้ๆ ทีใ่ชอ้ธบิายให้

ผูบ้รโิภคไดรู้จ้กัตราสนิคา้ อย่างเช่น “หวิเมื่อไหร่กแ็วะมา เซเว่นอเีลฟเว่น” ของรา้นสะดวกซื้อ 7-ELEVEN 

หรอื “คดิจะพกั คดิถงึ KitKat” เป็นตน้ ซึง่ค าขวญัเป็นอกีหนึ่งองคป์ระกอบทีส่ าคญัในการสรา้งอตัลกัษณ์ตรา

สนิค้า ช่วยให้ผู้บรโิภคจ าค าขวญัและระลกึถงึตราสนิค้าได้อย่างด ี5) เสยีงเพลง (Jingles) หมายถงึการใช้

เสยีงเพลงในการสือ่ถงึตราสนิคา้ ในบางครัง้อาจจะใชส้โลแกนสรา้งเป็นท านองเพลง เพือ่สรา้งสสีนัและความ

สนุกสนานในการจดจ าไดง้่ายมากยิง่ขึน้ เพยีงใสท่ านองเพลงเขา้ไป อย่างเช่น “กนิอะไร กนิอะไร กนิอะไรไป

กนิเอม็เค” ของแบรนด์รา้นอาหารเอม็เค หรอื “แลตตาซอย 5 บาท 125 มลิลลิติร” ของแบรนด์นมถัว่เหลอืง

แลตตาซอย เป็นต้น  6) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ควรค านึงถึงในด้านของ

ประโยชน์การใช้งาน และในเรื่องของความสวยงามที่สามารถดึงดูดผู้บรโิภคได้ อีกทัง้บรรจุภณัฑ์เองยงั

สามารถออกแบบใหม้เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั เพือ่สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งไดเ้ช่นกนั บรรจุภณัฑท์ีดู่ดแีละ

สวยงามยงัมสีว่นช่วยในการเพิม่มลูค่าราคาของผลติภณัฑใ์หด้ดูขีึน้ และขายไดใ้นราคาทีส่งูขึน้อกีดว้ย 

 

  

 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 Kotler (2003) ไดอ้ธบิายขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

1) การตระหนักถงึความต้องการ ผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึปัญหาอนัเป็นจุดเริม่ตน้ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

โดยความต้องการอาจจะถูกกระตุ้นโดยสิง่เรา้จากภายในหรอืภายนอก อย่างเช่น เมื่อมคีวามรูส้กึหวิ หรอืมี

ความรู้สกึอยากได้โทรศพัท์เครื่องใหม่ เป็นต้น 2) การค้นหาขอ้มูลข่าวสาร เมื่อผู้บรโิภคได้รบัการกระตุ้น

จากความต้องการแลว้ จะมแีนวโน้มในการหาขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์นัน้ๆ ไม่ว่าจะเป็นการหาขอ้มูลด้วย

ตนเองผ่านอนิเตอร์เน็ต หรอืจากการสอบถามขอ้มูลจากเพื่อนๆ รวมไปถงึการเขา้ร่วมกจิกรรมเพื่อศกึษา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ซึ่งแหล่งข้อมูลต่างๆ จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต่างกันตามประเภทของ

ผลติภณัฑแ์ละบุคลกิเฉพาะของผูบ้รโิภค โดยแหล่งขอ้มลูหลกัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ แบ่งออกเป็น 4 

กลุ่ม คอื แหล่งบุคคล (Personal Source) เช่น ครอบครวั เพือ่น คนรูจ้กั เป็นตน้ แหล่งการคา้ (Commercial 

Source) เช่น การโฆษณา พนกังานขาย บรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ แหล่งชุมชน (Public Source) เช่น สือ่มวลชน 

องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค และหน่วยงานรฐัที่เกี่ยวขอ้ง เป็นต้น แหล่งทดลอง (Experimental Source) เช่น 

การตรวจสอบ และการทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์3) การประเมนิทางเลอืก ผูบ้รโิภคมกัจะเปรยีบเทยีบขอ้มูลและ

ความหลากหลายเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ เพื่อประเมนิทางเลอืกในซื้อ โดยผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑจ์ากจติใต้ส านึกและเหตุผลสนับสนุนในการซื้อ 4) การตดัสนิใจซื้อ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดป้ระเมนิ

ทางเลอืกและมคีวามตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑท์ีพ่อใจมากทีสุ่ดแลว้ แต่อาจมปัีจจยัอื่นๆ มาสอดแทรกความตัง้ใจ

และการตดัสนิใจซือ้ได ้โดยเกดิจาก 2 ปัจจยั คอื 1) ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of Others) จะมผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคทัง้ด้านบวกและด้านลบ ขึน้อยู่กบัว่าบุคคลนัน้มทีศันคตติ่อผลติภณัฑอ์ย่างไร  

2) สถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดการณ์ไวล้่วงหน้า (Unanticipated Situational Factors) ปัจจยัทีอ่าจเกดิขึน้โดยมี

ผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่น ผูบ้รโิภคตดิธุระด่วนท าใหไ้ม่รอการบริการ หรอื พนังงานขายบรกิารไม่ด ี

5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ผู้บรโิภคจะมคีวามรู้สกึคาดหวงักบัผลติภณัฑ์หลงัจากซื้อมาแล้ว หากไม่เป็นไป

ตามทีค่าดหวงั กจ็ะท าใหเ้กดิความรูส้กึผดิหวงั หากตรงความคาดหวงั กจ็ะเกดิความรูส้กึเฉยๆ หรอืถ้าเกนิ

ความคาดหวงั ผู้บรโิภคก็จะพอใจมากยิง่ขึ้น โดยความรู้สกึเหล่านี้มผีลต่อการกลบัมาซื้อซ ้าและพูดต่อถึง

ผลติภณัฑใ์นเชงิบวกหรอืลบกบับุคคลอื่น โดยอา้งองิจากความพงึพอใจในต่อผลติภณัฑห์ลงัการซือ้ 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธบิายว่า กระบวนการตดัสนิใจเป็นการเลอืกสิง่ใดสิง่หนึ่งจากหลาย

ทางเลอืกทีม่อียู่ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะต้องตดิสนิใจในเลอืกอยู่เสมอ โดยจะเลอืกจากขอ้มูลทีไ่ดร้บั หรอืขอ้จ ากดั

ของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีอ่ยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค 

 



ผลการวิจยั 
 จากการศึกษาตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบผลการวจิยัทีส่ าคญั ดงันี้ 

 1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 305 คน คดิเป็นจ านวนร้อยละ 76.3 มอีายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี จ านวน 263 คน คดิเป็นร้อยละ 

65.8 มกีารศึกษาในระดบัปริญญาตร ีหรอืเทียบเท่า จ านวน 277 คน คดิเป็นร้อยละ 69.3 มอีาชีพเป็น

พนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.5 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่15,000 – 30,000 

บาท ต่อเดอืน จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.3  

 2. ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัด้านตราสนิค้าที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มรีายละเอยีดแต่ละดา้น 1) ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า มกัจะตดัสนิใจซื้อแบรนด์ที่ซื้อประจ าเป็นอนัดบัแรก มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมากที่สุด ( X̅ = 4.35, S.D. = 

0.771)  2) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า มแีบรนด์ทีอ่ยู่ในความ

ทรงจ าเมื่อต้องการเมื่อซื้อเครื่องส าอาง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในระดบัมากที่สุด (X̅ = 4.23, S.D. = 0.766) 3) ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้า กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเห็นว่า แหล่งผลิตที่ได้รบัรองจากองค์กรที่เชื่อถือได้ มอีิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมากทีสุ่ด ( X̅ = 4.46, S.D. = 0.670) 

4) ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า เลอืกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์

เดมิเป็นประจ า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมาก 

(X̅ = 4.14, S.D. = 0.831) 

 3. ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.02, S.D. = 0.562) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบั

ความคดิเหน็ว่า คุณภาพของเครื่องส าอางคอืสิง่ส าคญัทีเ่ลอืกซื้อ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.49, S.D. = 0.667) 

 4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มรีายละเอยีด ดงันี้ 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 2) ปัจจยัด้านตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้า และด้าน



ความภกัดตี่อตราสนิค้า ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมคี่า R2 = 0.530 ซึ่งอธิบายได้ว่า ภาพรวมของ

ปัจจยัดา้นตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มโีอกาส

ทีจ่ะเป็นไปตามสมมตฐิาน รอ้ยละ 53 โดยสามารถเขยีนเป็นสมการท านายรปูแบบคะแนนดบิ ไดด้งันี้ 

Y = 0.809 + 0.104(X1)+ 0.309(X2) + 0.172(X3) + 0.188(X4) 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวิจยัเรื่อง “ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ขา้งตน้ สามารถน ามาอภปิรายเรยีงตามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 

  1. จากผลการศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพี 

ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที่

แตกต่าง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ทัง้นี้ผลการศกึษาบางส่วนสอดคล้องกบัการศกึษาของ  วรชัญา ธนูศลิป์ และ สุมาล ี

สว่าง (2564) ศึกษาปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา

บางส่วนของ นฤมล เสร็จกิจ (2564) ศึกษาปัจจยัทางด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิกายทีม่สี่วนผสมของสมุนไพรไทย ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่วาย จงัหวดัชลบุร ีและยงัมี

ความสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ จรีนุช ศริมิงคล (2565) ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าต่อตราสนิค้าพอดแคสต์

ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่วาย : การตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้งและการศกึษาความสมัพนัธ์ 

  จากความสอดคล้องของการศึกษาข้างต้นพบว่า เพศหญิง อายุในช่วง 21-30 ปี ระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีและมอีาชพีพนักงานเอกชน มรีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจเป็นเพราะปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเพศ ช่วงอายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี หรอืรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั ด้านเพศและอายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลใหม้คีวามคดิ

และทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนซึง่เป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีส่ามารถบ่งบอกถงึก าลงัในการซื้อ

ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค และในขณะเดยีวกนัการศกึษาและอาชพีของผูบ้รโิภค กส็่งผลใหเ้หน็ถงึรูปแบบการ

ด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดควรวเิคราะหแ์ละแบ่งสว่นการตลาดในชดัเจน 

เพือ่ก าหนดกลยุทธก์ารตลาดในตรงกบักลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ์ 



  2. จากการศกึษาปัจจยัด้านตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้า และด้านความ

จงรกัภกัดตี่อตราสนิค้า ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ทัง้นี้ผลการศกึษาบางส่วนคลอ้งกบัการศกึษาของ สงัวาลย ์ใจเดยีว 

(2563) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดบูรณาการและรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ

กาแฟตราทอ้งถิน่ตามมุมมองของลูกคา้ในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวดัล าปาง และยงัพบว่ามคีวามสอดคลอ้ง

กบัผลการศกึษาบางส่วนของ กาญจนา เลศิรุ่งรศัม ี(2561) ศกึษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและคุณค่า

ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ร้านหอแว่นในห้างสรรพสินค้าที่อยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ เฉลมิธดิา จนัทร์ด ี(2564) ศกึษาการรบัรู้คุณค่าตรา

สนิคา้และคุณภาพทีม่ผีลต่อคุณภาพความสมัพนัธแ์ละความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ในธุรกจิคลนิิกความงาม

ด้านผวิพรรณ แต่นอกจากนี้ยงัพบว่าไม่สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ สุกญัญา ท้าวสอน (2563) ศกึษา

โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของการแสวงหาขอ้มูลคุณภาพอาหารและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจเข้าใจบรกิารร้านอาหารไทย พบว่า ปัจจยัด้านตราสนิค้าไม่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเข้าใช้

บรกิารรา้นอาหารไทยของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นอาหารไทย ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชลบุร ี 

 จากความสอดคล้อง ของการศึกษาข้างต้นทัง้นี้อาจเป็นเพราะตราสินค้าช่วยบ่งบอกถึงความ

แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้ผู้บรโิภคเกดิการรบัรู้ตราสนิค้า ท าให้ผู้บรโิภคเกดิความคุ้นเคยกบัตราสนิค้า จน

น าไปสู่การซื้อสนิค้าในที่สุด โดยความส าคญัของผลการศกึษาวจิยัในครัง้นี้เพื่อให้ผู้ประกอบการค านึงถึง

ความส าคญัของตราสินค้าว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และท าการก าหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์  

  1. จากการศกึษา พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพี 

ที่แตกต่างกนั ท าให้ผู้บรโิภคมคีวามคดิทศันคตทิี่แตกต่างกนั ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

บ่งบอกถงึความสามารถในการซื้อผลติภณัฑ์ ประกอบการหรอืนักการตลาดควรท าความเขา้ใจและศกึษา

เกีย่วกบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคโดยตรงใหช้ดัเจน เพือ่วางแผนกลยุทธท์างการตลาดใหเ้หมาะสม  



  2. จากการศกึษา พบว่า ปัจจยัดา้นตราสนิคา้ทัง้ 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้า และด้านความจงรกัภกัดตี่อตราสนิค้า มอีทิธพิลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้ ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรให้

ความส าคญักบัการสรา้งแบรนดใ์หผู้บ้รโิภครบัรูใ้หไ้ดม้ากทีสุ่ด ไม่ว่าจะเป็นการใหผู้บ้รโิภคจดจ าผ่านโลโก ้ส ี

เสยีงเพลง ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์เพือ่ท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าแบรนดไ์ด ้และนึกถงึแบรนดเ์ป็นอนัดบัแรก

เมื่อมคีวามตอ้งการซือ้เครื่องส าอาง นอกจากนี้ตราสนิคา้ยงัท าใหลู้กคา้แยกเราออกจากคู่แขง่ไดอ้กีดว้ย  

  3. จากการศกึษาเรื่องตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางที่แตกต่างกนั ด้วยความสามารถในการซื้อไม่เท่ากนั และปัจจยัด้านตราสนิค้ามี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เครื่องส าอางทีม่ตีราสนิคา้มกัจะได้รบัความสนใจจากผูบ้รโิภคจาก

การจดจ าแบรนด์ได้ การจดจ าได้ของผู้บริโภคช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย และยังแนะน าหรือบอกต่อ

ประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์ให้กับผู้อื่นได้รับรู้  เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้ออีกด้วย นักการตลาด

สามารถน าขอ้มลูการศกึษาขา้งต้นไปใชป้ระโยชน์ในการเพิม่พูนความรู ้หรอืน าไปใชเ้ป็นแนวทางการปฏบิตั ิ

การแกปั้ญหา พฒันาคุณภาพธุรกจิเครื่องส าอางของผูป้ระกอบการและผูท้ีส่นใจเริม่ต้นท าธุรกจิต่อไป 

 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

  1. จากการศกึษาในครัง้นี้เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของ

ผู้บริโภค แต่ไม่ได้มีการกล่าวถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรมี

การศกึษาในเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพือ่ใหเ้ขา้ใจใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างลกึซึง้ ซึง่

อาจจะมปัีจจยัในหลายๆ ดา้น ไม่ว่าจะเป็นปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัดา้นอายุ หรอืปัจจยัดา้นครอบครวั ทีส่ง่ผล

ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

  2. จากการศึกษาในครัง้นี้ไม่ได้มกีารศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

และดา้นกระบวนการ ทีอ่าจส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

การศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยทางด้าน

การตลาดและปัจจยัทางด้านตราสนิค้า ว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัปัจจยัแต่ละด้านแตกต่างกนัอย่างไร 

และผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในดา้นใดมากกว่า 
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