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บทคดัย่อ 

 

วตัถุประสงคง์านวจิยัเพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบจําแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และระดบัรายได ้เพือ่ศกึษาปัจจยัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและปัจจยัดา้นสว่น

ประสมทางการตลาด โดยทางผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูห้ญงิในเขตกรุงเทพฯ 

จาํนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลู ในระยะเวลาไม่เกนิ 4 เดอืน ซึง่วเิคราะหข์อ้มลูจะใช้

วธิทีางสถติแิละการคาํนวณ รวมทัง้วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและอนุมาน 

ผลการวจิยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมอีายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพโสด 

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีเป็นพนกังานบรษิทั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสงูกว่า 60,001 บาท สว่นใหญเ่ลอืก

เครื่องสําอางประเภทผลติภณัฑ์สําหรบัผวิหน้า เช่น รองพื้น, คอนซีลเลอร,์ แป้ง, ไพรเมอร์, บลชัออน 

และคอนทวัร ์& ไฮไลต ์แบรนด์เครื่องสําอางแต่งหน้าทีใ่ชส้่วนใหญ่เป็น Cute Press และความถี่ในการ

ซื้อเครื่องสําอางแต่งหน้าส่วนใหญ่เป็นทุก 2-3 เดอืน ผลการทดสอบตามสมมุตฐิานพบว่า ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ที่มีความแตกต่างกัน จะมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผู้หญิงของแบรนด์ประเทศไทยในเขต

กรุงเทพมหานครที่ต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวาม

แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์ประเทศไทย

ในเขตกรุงเทพมหานครทีต่่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทีร่ะดบั 0.05  

คาํสาํคญั  เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าแบรนดป์ระเทศไทย, การตดัสนิใจซือ้, พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 



Abstract 

 

This research titled “Factors Influencing the Purchase Decision Behavior of Thai Makeup 

Brand Cosmetics Among Women in Bangkok” aimed to examine and compare the purchase 

decision behavior classified by demographic factors, including age, education level, occupation, 

and income level. The study also investigated consumer behavior and the influence of marketing 

mix factors on the decision-making process regarding the purchase of makeup cosmetics from 

Thai brands among women in Bangkok. 

The data were col lected from 400 female respondents in Bangkok through 

questionnaires within a period of no more than four months. The data analysis employed 

statistical methods such as mean, standard deviation, as well as descriptive and inferential 

statistics. 

The research findings indicated that most respondents were aged between 21–30 years, 

single, held a bachelor’s degree, worked as company employees, and had an average monthly 

income exceeding 60,001 baht. The majority preferred facial makeup products such as 

foundation, concealer, powder, primer, blush, and contour & highlight. The most frequently used 

brand was Cute Press, with a typical purchase frequency of every 2–3 months. 

The hypothesis testing revealed that different demographic characteristics—namely age, 

education level, occupation, and income—had a statistically significant effect on purchase 

decision behavior at the 0.05 significance level. Regarding consumer behavior, it was found that 

purchase frequency did not significantly influence the decision-making process. However, 

variations in marketing mix factors did significantly affect the purchase decision behavior for 

Thai makeup brand cosmetics at the 0.05 significance level. 
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บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

ในยุคปัจจุบนัความงามและการดแูลภาพลกัษณ์ภายนอกไดร้บัความสนใจมากขึน้โดยเฉพาะใน

กลุ่มผูห้ญงิทีม่บีทบาททัง้ในดา้นการทาํงานและการใชช้วีติประจําวนั(Nagayama R., 2023, p.92–114.)  

โดยเครื่องสาํอางไดแ้บ่งออกเป็น 5 ประเภทหลกัๆ คอื เครื่องสาํอางสาํหรบัทําความสะอาด 

เครื่องสาํอางสาํหรบับํารุงผวิ เครื่องสาํอางสาํหรบัเสน้ผม เครื่องสาํอางสาํหรบัสุขภาพอนามยั และ

เครื่องสาํอางสาํหรบัตกแต่ง ในสว่นของประเภทเครื่องสําอางสาํหรบัตกแต่งเปรยีบเสมอืนการเตมิสสีนั

บนใบหน้า เสรมิจุดเด่นกลบจุดดอ้ยไดเ้ป็นอย่างด ีสง่ผลใหเ้ครื่องสาํอางประเภทตกแต่งกลายเป็นปัจจยั

สาํคญัทีผู่ห้ญงิสว่นใหญนิ่ยมใชเ้พือ่เสรมิบุคลกิภาพ ความมัน่ใจ และความน่าเชื่อถอืในสงัคม 

เครื่องสาํอางจงึไม่ไดเ้ป็นเพยีงผลติภณัฑเ์พือ่ความสวยงามเท่านัน้ แต่ยงัเป็นสนิคา้ทีส่ะทอ้นถงึรสนิยม 

ความเชื่อ และค่านิยมของผูบ้รโิภคในแต่ละยุคสมยัอกีดว้ย 

 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบจาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และระดบัรายไดใ้นการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนดจ์ากประเทศไทย 

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง

ประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานงานวิจยั  

1. ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และระดบัรายได ้ทีม่ี

ความแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครทีต่่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิลหรอืมคีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการ

ตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแตง่หน้าผูห้ญงิของแบรนด์จากประเทศไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจยั  

 ขอบเขตดา้นประชากร คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่ลอืกซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าของแบ

รนด์ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  



การเลอืกซือ้เครื่องสาํอางประเภท

แต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์ประเทศ

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

1.ตวัแปรตน้ 

  1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 

  1.2 ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่

ดา้นสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้นการสรา้งและนําเสนอ ลกัษณะทางกายภาพ 

2.ตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ปัจจยัดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 

ปัจจยัดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้และปัจจยัดา้นการตัง้ใจซือ้ซ้ํา 

 ขอบเขตดา้นพืน้ที ่โดยการวจิยัครัง้น้ีกําหนดขอบเขตดา้นพืน้ทีศ่กึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมุ่งเน้นการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มผูบ้รโิภคหญงิทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพฯ  

 ขอบเขตดา้นเวลา คอื ช่วงเวลาตัง้แต่เดอืนมนีาคม-เดอืนพฤษภาคม ปีพ.ศ.2568 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

1.อายุ 

2.ระดบัการศกึษา 

3.อาชพี 

4.รายไดต้่อเดอืน 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา   

ดา้นสถานทีด่า้นส่งเสรมิการตลาด 

ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้น

การสรา้งและนําเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1.แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัสว่นประสมการตลาด 7Ps 

      Kotler และ Keller (2016) ใหค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาดว่า “Marketing Mix 

หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีผู่ป้ระกอบการใชค้วบคุมเพือ่สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ในตลาด

เป้าหมาย” โดยสว่นประสมการตลาด 7Ps ประกอบไปดว้ยดงัน้ี 

1.1 ผลติภณัฑ ์(Product) คอื สนิคา้หรอืบรกิารทีนํ่าเสนอแก่ตลาดเพือ่สนองความตอ้งการหรอื

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ซึง่อาจเป็นสิง่ของจบัตอ้งไดห้รอืบรกิารทีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Kotler & Keller, 

2016)  

1.2 ราคา (Price) คอื จาํนวนเงนิทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดส้นิคา้หรอืบรกิารหรอืค่าตอบแทน

อื่น ๆทีลู่กคา้ยอมแลกเปลีย่นเพือ่แลกกบัคุณค่า (Kotler & Armstrong, 2018)  

1.3 สถานทีห่รอืช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คอื การดําเนินการเพือ่ใหผ้ลติภณัฑส์ามารถ

ไปสูผู่บ้รโิภคไดภ้ายใตเ้งือ่นไขดา้นเวลาและสถานทีท่ีเ่หมาะสม มคีวามสะดวกต่อการซือ้หาของผูบ้รโิภค

และทีส่าํคญัช่องทางการจดัจาํหน่ายนัน้ตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกบัการบรหิารดา้นผลติภณัฑแ์ละราคาที่

กําหนดขึน้ดว้ย เน่ืองจากสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมผีลกระทบต่อความน่าเชื่อถอืในดา้นคุณภาพและราคา

ผลติภณัฑด์ว้ย (วทิวสั รุ่งเรอืงผล. 2556: 95-96) 

1.4 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) คอื กจิกรรมทีธุ่รกจิใชเ้พือ่สือ่สารกบัลูกคา้ กระตุน้การ

รบัรู ้ความสนใจ และการตดัสนิใจซือ้ (Kotler & Armstrong, 2018)  

1.5 บุคลากร (People) คอื บุคคลทุกคนทีม่สีว่นเกีย่วขอ้งกบัการใหบ้รกิารหรอืการนําเสนอ

สนิคา้แก่ลูกคา้ บุคลากรจงึถอืเป็น "องคป์ระกอบทีม่ชีวีติ" ของสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018; Booms & Bitner, 1981)  

 1.6 กระบวนการ (Process) คอื ลําดบัขัน้ตอน วธิกีาร หรอืระบบต่างๆ ทีธุ่รกจิใชใ้นการสรา้ง 

และสนบัสนุนประสบการณ์ของลูกคา้ ตัง้แต่เริม่รูจ้กัสนิคา้ไปจนถงึหลงัการขาย โดยกระบวนการทีด่จีะ

ทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความง่าย สะดวก ปลอดภยั รวดเรว็ และมคีุณภาพ ซึง่เป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลโดยตรง

ต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจซือ้ซ้ํา (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018) 

 1.7 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คอื สิง่ทีจ่บัตอ้งไดท้ัง้หมด ทีเ่ป็นตวัแทนหรอื

ตวัชีว้ดัของคุณภาพผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึง่มบีทบาทในการช่วยสรา้งความน่าเชื่อถอื ความเชื่อมัน่ 

และประสบการณ์ของผูบ้รโิภคต่อแบรนด ์โดยเฉพาะในกรณีทีส่นิคา้เป็นบรกิารหรอืสนิคา้เชงิ

ประสบการณ์ (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018) 



2.แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

กระบวนการทางจติวทิยาและพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการระบุความตอ้งการ คน้หาขอ้มลู 

เปรยีบเทยีบทางเลอืก และเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการของตนเองมากทีสุ่ด 

(Schiffman & Kanuk, 2007) การตดัสนิใจซือ้จงึเป็นกระบวนการทีส่ําคญัทีส่ะทอ้นถงึพฤตกิรรมและ

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิาร โดยเฉพาะในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู เช่น เครื่องสาํอาง 

อาหารเสรมิ หรอืสนิคา้แฟชัน่ 

3. ขอ้มลูเกีย่วกบัเครื่องสาํอาง 

“เครื่องสาํอาง” หมายความว่า วตัถุทีมุ่่งหมายใหใ้ชถู้ ทา โรย พน่ หยอด ใส ่หรอืทาํใหส้มัผสั

ภายนอกร่างกายของมนุษย ์เช่น ผวิหนงั เสน้ผม เลบ็ ปาก หรอืฟัน เพือ่ทาํความสะอาด บํารุงรกัษาให้

เกดิความงาม หรอืระงบักลิน่กาย แต่ไม่รวมถงึวตัถุทีใ่ชเ้พือ่การบําบดัโรคหรอืมผีลต่อโครงสรา้งหรอื

หน้าทีข่องร่างกาย (พระราชบญัญตัเิครื่องสาํอาง พ.ศ. 2558, สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา) 

แบ่งตามการใชง้านหลกั ๆ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑด์แูลผวิ ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า ผลติภณัฑท์าํความสะอาด 

ผลติภณัฑด์แูลเสน้ผม ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่/เพิม่กลิน่หอม  ผลติภณัฑด์แูลเลบ็และมอื  

 

วิธีการดาํเนินวิจยั 

 

1.รูปแบบทีนํ่ามาใชใ้นงานวจิยั 

งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืหลกัในการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง และนําขอ้มลูมาวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมาน 

2. การกําหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 

2.1 ประชากร คอื ผูห้ญงิทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซือ้หรอืใชเ้ครื่องสาํอาง

แต่งหน้าของแบรนดท์ีผ่ลติในประเทศไทย เช่น Mistine, Srichand, Cute Press, 4U2 เป็นตน้ 

2.2 กลุ่มตวัอย่าง ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคดัเลอืกผูท้ี่

มคีุณสมบตัติรงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั ไดแ้ก่ เป็นผูห้ญงิอายุ 18 ปีขึน้ไป อาศยัอยู่ในกรุงเทพ และ

มปีระสบการณ์ใชห้รอืซือ้เครื่องสาํอางแต่งหน้าแบรนดไ์ทยภายใน 6-12 เดอืนทีผ่่านมา 

2.3 การกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรของ Taro Yamane (1967) สาํหรบัการคาํนวณ

ขนาดกลุ่มตวัอย่างจากประชากรทีท่ราบจาํนวนโดยประมาณ ซึง่ขนาดกลุ่มตวัอย่าง คอื 400 คน 



3. วธิกีารสุม่ตวัอย่าง 

 โดยผูว้จิยัมกีารคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยการใชว้ธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่างตามความสะดวกทีพ่บ

ตามพืน้ทีท่ีไ่ดแ้บ่งเป็นเขตกรุงเทพ 3 เขต คอื เขตเมอืงชัน้ใน เขตเมอืงชัน้กลาง และเขตเมอืงชัน้นอก  

4. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 งานวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดม้กีารใชเ้ครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอื แบบสอบถาม 

โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอบคาํถามดว้ยตนเอง ประกอบไปดว้ย4 สว่น ดงัน้ี 

สว่นที ่1 เป็นคาํถามขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

รายได ้อาชพี โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  

สว่นที ่2 คาํถามเพือ่สอบถามปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้น

การสรา้งและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ  

สว่นที ่3 เป็นคาํถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของ

แบรนด์จากประเทศไทย  

 สว่นที ่4 คาํถามเกีย่วกบัความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ คาํถามในสว่นน้ีจงึมลีกัษณะ

เป็นคาํถามปลายเปิด เพือ่เปิดโอกาสใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดแ้สดงความคดิเหน็อย่างอสิระ  

5. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 ทาํการเกบ็รวบรวมแบบขอ้มลูปฐมภูม ิโดยการสรา้งแบบสอบถามทีม่ขีอบเขตและเน้ือหาที่

ผูว้จิยัตอ้งการ ซึง่รวบรวมแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นจํานวน 400 ชุด  

6. การวเิคราะหข์อ้มลูและสถติทิีใ่ชใ้นงานวจิยั 

โดยการใชโ้ปรแกรม SPSS ในการวเิคราะห ์ซึง่ใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ t-test / ANOVA เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่าง

ระหว่างกลุ่มประชากร  Multiple Regression Analysis เพือ่ดอูทิธพิลของปัจจยั 7Ps  

 

ผลการวิจยั 

 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

ระดบัรายได ้อายุต่างกนั มผีลต่อการการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์

จากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.1 อายุต่างกนั มผีลต่อการการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิ

ของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 



ตารางที ่1 ผลการทดสอบการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จาก

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุ 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 

Between Groups 2.545 5 .509 3.521 .004 

Within Groups 56.945 394 .145   

Total 59.490 399    

จากตารางที ่1 พบว่า ค่า F เท่ากบั 3.521 และค่า P-value เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า ระดบั

นยัสาํคญัที ่0.05 สรุปไดว้่า อายุต่างกนั มผีลต่อการการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิ

ของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2 อาชพีต่างกนั มผีลตอ่การการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางประเภทแต่งหน้า

ผูห้ญงิของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ตารางที ่2 ผลการทดสอบการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จาก

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 

Between Groups 3.663 4 .916 6.479 <.001 

Within Groups 55.827 395 .141   

Total 59.490 399    

จากตารางที ่2 พบว่า ค่า F เท่ากบั 6.479 และค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึง่น้อยกว่า ระดบั

นยัสาํคญัที ่0.05 สรุปไดว้่า อาชพีต่างกนั มผีลต่อการการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้า

ผูห้ญงิของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 รายไดต้่างกนั มผีลตอ่การการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางประเภทแต่งหน้า

ผูห้ญงิของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ตารางที ่3 ผลการทดสอบการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จาก

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 

Between Groups 2.001 4 .500 3.437 .009 

Within Groups 57.489 395 .146   

Total 59.490 399    



 จากตารางที ่4.19 พบว่า ค่า F เท่ากบั 3.437 และค่า P-value เท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อยกว่า ระดบั

นยัสาํคญัที ่0.05 สรุปไดว้่า รายไดต้่างกนั มผีลต่อการการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้า

ผูห้ญงิของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศกึษาต่างกนั มผีลตอ่การการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางประเภท

แต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ตารางที ่4 ผลการทดสอบการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จาก

ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

 Sum of Squares df Mean Square F P-value 

Between Groups 2.523 2 1.262 8.792 <.001 

Within Groups 56.967 397 .143   

Total 59.490 399    

จากตารางที ่4.20 พบว่า ค่า F เท่ากบั 8.792 และค่า P-value เท่ากบั <0.001ซึง่น้อยกว่า ระดบั

นยัสาํคญัที ่0.05 สรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาต่างกนั มผีลต่อการการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภท

แต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด(7P)มผีลตอ่การการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง

ประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิ

ของแบรนดจ์ากประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t P-value B Std. Error Beta 

1 (Constant) .698 .149  4.683 <.001 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) .101 .030 .135 3.357 <.001 

ดา้นราคา (X2) .052 .032 .067 1.613 .108 

ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 

(X3) 

.099 .032 .126 3.134 .002 

ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด (X4) 

.192 .029 .265 6.713 <.001 

ดา้นบุคลากร (X5) .075 .028 .105 2.737 .006 



ดา้นกระบวนการ (X6) .132 .032 .168 4.140 <.001 

ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ (X7) 

.174 .031 .224 5.589 <.001 

จากตารางที ่5 การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนดจ์ากประเทศไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจยัดา้นราคา (X₂) ไม่มี

อทิธพิลอย่างมนีัยสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางแบรนดไ์ทยของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

(P-value = 0.108 > 0.05) ซึง่ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

(X₄) โดยมคี่า Beta = 0.265 และปัจจยัอื่น ๆ อกี 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ(์X₁), ดา้นช่องทางจดั

จาํหน่าย(X₃), ดา้นบุคลากร(X₅), ดา้นกระบวนการ(X₆), และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X₇) ลว้นมี

อทิธพิลอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(P-value < 0.05) ต่อการตดัสนิใจซือ้ทัง้หมด 

โดยสาํหรบัสมการถดถอยเชงิเสน้พหคุณูทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหจ์ะมรีปูแบบดงัน้ี 

ŷ = 0.698 + 0.101X₁ + 0.099 X₃ + 0.192X₄ + 0.075X₅ + 0.132 X6 + 0.174 X7 

เมื่อ ŷ   = การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสําอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของแบรนด์จากประเทศไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  X₁ = ดา้นผลติภณัฑ ์   X₂ = ดา้นราคา 

   X₃ = ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย  X₄ = ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

X₅ = ดา้นบุคลากร   X₆ = ดา้นกระบวนการ 

X₇ = ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

แสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ช่องทางจดัจําหน่าย 

การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ในส่วนของดา้นราคาไม่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อในกลุ่มตวัอย่างน้ี โดยสมการน้ีสามารถใชท้ํานายหรอือธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ในกลุ่มผูห้ญงิกรุงเทพฯ ไดใ้นระดบัหน่ึง 

 

 

อภิปรายผล 

 

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยและทดสอบสมมติพบว่าในแง่ของลักษณะประชากรศาสตร์ 

ผูบ้รโิภคในช่วงอายุ 21–30 ปี และ 31–40 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสงูกว่าในช่วงอายุอื่นๆ โดยให้

ความสําคญักบัภาพลกัษณ์แบรนด์ บรรจุภณัฑ ์และความน่าเชื่อถอืของผูข้าย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิ

ของ Schiffman และ Kanuk (2007) ทีก่ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกี่ยวขอ้งอย่างใกลช้ดิกบัปัจจยัทาง

อารมณ์ ทศันคต ิและแรงจงูใจ โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้ความงาม 



ในสว่นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางประเภทแต่งหน้าผูห้ญงิของ 

แบรนดไ์ทยในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความคุม้ค่า คุณภาพ และสะดวกในการซือ้ 

โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฐัพงศ ์ศรบุีญเรอืง (2564) ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของผลติภณัฑ ์

และราคามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางแบรนดไ์ทยอย่างมนีัยสาํคญั โดยเฉพาะการพฒันา 

ผลติภณัฑใ์หเ้หมาะกบัผวิของผูบ้รโิภคไทย ซึง่ช่วยเพิม่ความมัน่ใจและสง่ผลต่อการทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ 

นอกจากน้ีการสง่เสรมิการตลาดในรูปแบบออนไลน์ เช่น การใช ้Influencer รวีวิสนิคา้ โปรโมชัน่ลดราคา 

และกจิกรรมบนแพลตฟอรม์ดจิทิลั ยงัเป็นปัจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย

โดยผลการวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานของ สุภาวด ีเรอืงฤทธิ ์(2563) ทีพ่บว่า การรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ 

และการโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยีมผีลต่อการรบัรู ้และความเชื่อมัน่ในแบรนดอ์ย่างมนีัยสาํคญั โดย 

เฉพาะในกลุ่มผูห้ญงิอายุ 18–30 ปี ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัความ 

สะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้ ทัง้ในรูปแบบหน้ารา้น เช่น Watsons, 7-Eleven และรา้นคา้ในศูนยก์ารคา้ 

รวมถงึช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada และ Facebook Page ของแบรนด์ ซึง่สอดคลอ้งกบั 

ผลการศกึษาของ ปิยธดิา ชยัวฒัน์ (2562) ทีพ่บว่า การเขา้ถงึสนิคา้ผ่านหลายช่องทางช่วยกระตุ้นการ 

ซือ้ซ้ําและสรา้งความภกัดตี่อแบรนดไ์ด ้

 

ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจยัในอนาคต 

1. ขยายขอบเขตกลุ่มตวัอย่างไปยงัพืน้ทีอ่ื่น 

การศกึษาครัง้ถดัไปควรขยายไปยงัหวัเมอืงใหญ่ เช่น เชยีงใหม่ ขอนแก่น หาดใหญ่ หรอืพื้นที่ชนบท 

เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ระหว่างพืน้ทีเ่มอืงและภูมภิาคต่าง ๆ 

2. ศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างแบรนดไ์ทยและแบรนดต์่างประเทศ 

งานวจิยัในอนาคตอาจศกึษาการรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางระหวา่งแบรนด์คนไทย

และแบรนดต์่างประเทศ เช่น เกาหล ีญีปุ่่น หรอืยุโรป เพือ่ใหเ้หน็ภาพการแขง่ขนัในตลาดชดัเจนขึน้ และ

ยงัสามารถนําไปคดิวางแผนเจาะกลุ่มเป้าหมายไดด้ขีึน้ดว้ย 

3. ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ในช่องทางออนไลน์ 

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางในยุคปัจจุบนัเปลีย่นแปลงไป โดยเฉพาะการซือ้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ 

เช่น Shopee, Lazada, หรอื LINE OA ซึ่งมปัีจจยัดา้น UX/UI และรวีวิลูกคา้ทีอ่าจมผีลต่อการตดัสนิใจ 

ควรศกึษาใหเ้จาะจงมากขึน้ 
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