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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค
ประกอบดว้ย  อาย ุสถานภาพ  อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคนในจงัหวดัปทุมธานี (2) ศึกษาถึงพฤติกรรมในการใชเ้คร่ืองสาํอางแบรนดต่์างประเทศ
ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของคนในจงัหวดัปทุมธานี  
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ เพศหญิงท่ีใชแ้บรนด์เคร่ืองสําอางต่างประเทศท่ี
อาศยัอยู่ในจงัหวดัปทุมธานี จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
สมัภาษณ์ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 18-26 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท    
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือแบรนด ์BSC โดยซ้ือจาํนวน 1 คร้ัง/เดือน โอกาสท่ีใชเ้คร่ืองสาํอางจะใชใ้นการทาํงาน 
แหล่งท่ีซ้ือคือหา้งสรรพสินคา้ เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล เดอะมอลล ์ดา้นระดบัการศึกษา อาชีพ แบรนด์
ท่ีซ้ือเป็นประจาํ และระดบัรายได ้ส่งผลต่อดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย   
ดา้นส่งเสริมการขาย ส่วนโอกาสในการใชเ้คร่ืองสาํอางกบัแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง มีความแตกต่างกนั
เฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมทางการขายเท่านั้ น ปัจจัยด้านอายุ ส่งผลต่อ         
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจยัดา้นสถานภาพ ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา   
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมทางการขายเท่านั้น และการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง       
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this independent study were 1) to investigate the demographics of 
customers, including their age, status, career, education, and monthly income which affected the 
marketing mix of people in Pathum Thani province, and 2) to explore behaviors when using foreign 
cosmetics brands which affected the marketing mix of people in Pathum Thani province.  
 The sample population consisted of 400 females in Pathum Thani province who used 
foreign cosmetics brands. The instrument employed to collect the data was a questionnaire. 
 The results demonstrated that the majority of the consumers were 18-26 years old, single, 
graduated with a bachelor’s degree, worked for private companies, and earned an average monthly 
income of 10,001-20,000 baht. Most of them chose to buy the brand BSC once a month. 
Opportunities to use cosmetics were in work and places to purchase the cosmetics included 
department stores like Robinson, Central, and the Mall. The results also revealed that educational 
levels, career, brands regularly purchased, and income levels affected the marketing mix in the 
aspects of product, price, place, and promotion. Additionally, the opportunities to use cosmetics and 
places to buy cosmetics were different only in product, price, and promotion. The age factors also 
affected the marketing mix in the aspects of product and price. The status factor only affected the 
marketing mix in the aspects of distribution channels and sales promotion. Furthermore, an average 
number of times that the consumers purchased foreign cosmetics brands per month resulted in price 
and promotion. 
Keywords:  marketing mix, behavior, foreign cosmetics brands 
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บทที ่1 
บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ด้วยในปัจจุบันนี้ประชากรหญิงมีมากว่าประชากรชายประมาณ 2.7 ล้านคนจึงเป็นผลท าให้
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับความงาม จึงเป็นธุรกิจที่นิยมและเป็นกระแสที่มาแรงอย่างต่อเน่ือง  
  ประชากรส่วนใหญ่หันมาให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพหน้าตา สุขภาพผิวพรรณกันมากขึ้น
เพราะเป็นการเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตัวเองและความต้องการการยอมรับจากคนรอบข้างดังนั้น
เคร่ืองส าอางจึงเข้ามามีความส าคัญ ในชีวิตประจ าวันของประชากรมากขึ้น ทั้งกลุ่มผู้หญิงหรือชาย
เน่ืองจากผู้บริโภคมีความใส่ใจในเร่ืองของการดูแลสุขภาพตัวเอง ใส่ใจในภาพลักษณ์ของตัวเองมาก
ขึ้นจึงท าให้ธุรกิจความงามมีการขยายเติบโตสูงมาก ซึ่งจะพบว่าตลาดเคร่ืองส าอางมีความหลากหลาย
ทั้งในเร่ืองของ ราคา คุณภาพและตราของสินค้าที่มีความสามารถในการตอบโจทย์ของความต้องการ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันและยังสามารถ เจาะตลาดเข้าไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 ในปี 2559 ธุรกิจเสริมความงามนั้นจะมาแรงมาก  เนื่องจากเทรนด้านสุขภาพความงามก าลัง
ได้รับความนิยมเห็นได้จากหลาย ๆ เร่ือง เช่น การเข้าฟิตเนส การเข้าสปา และกิจการความงามยัง มี
ระดับรายได้สูงกว่ากิจการอ่ืน  และธุรกิจเคร่ืองส าอางและความงามเป็นธุรกิจที่มีอัตราการเจริญเติบโต
และขยายอย่างต่อเนื่องทุกปี 

ความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคคนยุคใหม่ ท าให้นักการประชาสัมพันธ์
การตลาดและนักการโฆษณาให้ความสนใจอย่างมาก โดยเฉพาะสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเพราะ
เป็นสินค้าที่เกิดขึ้นจากความต้องการของทุกเพศ ดังนั้น การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ต้อง
ชัดเจนเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกอิสระในการใช้สินค้าผลิตภัณฑ์ (ชนิดา ศศิบุตร, 2550) 
 อย่างไรก็ตามระบบเศรษฐกิจหรือปัจจัยที่เอ้ือต่อการบริโภคลักษณะดังกล่าวมีน้อยมากด้วย
เหตุผลนี้พฤติกรรมในการบริโภคของคนไทยจึงมีความซับซ้อนมาก ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกบริโภค
สินค้าย่อมเป็นไปในลักษณะที่เจาะจงกับพฤติกรรมของสังคม ช่วงระยะเวลา และสิ่งส าคัญ คือ สภาพ
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจของผู้บริโภค (พิมพ์ศิริ มณีผ่อง , 2544) การที่ผู้ประกอบการแต่ละรายจะ
สามารถเติบโตและอยู่รอดได้นั้นจะต้องพัฒนากลยุทธ์ แผนการตลาด รวมถึงคุณภาพของตัวสินค้าให้
เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับกิจการด้วยเหตุผลนี้ 
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ผู้ศึกษาจึงสนใจท าการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ
ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี เพื่อให้ได้ข้อมูลซึ่งจะน าไปใช้เป็น
ประโยชน์ในการวางแผน และ นอกจากนี้ยังเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเคร่ืองส าอาง
และน าไปปรับใช้กลยุทธ์ที่น าไปใช้ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  เพื่อให้เกิดความแตกต่าง
และสามารถครองใจผู้บริโภคได้ 

 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี 
 1.2.2 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาด ของคนในจังหวัดปทุมธานี 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1.3.1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 1.3.2 ลักษณะส าคัญของพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด  

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 เป็นการศึกษาพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ผู้ศึกษาก าหนดขอบเขตดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา การศึกษาคร้ังนี้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบ
รนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูลด้านประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาด  
 1.4.2  ขอบเขตทางด้านประชากรและจ านวนของบุคคลกลุ่มตัวอย่าง 
 1.4.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคเพศหญิง ที่ซื้อและใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศในจังหวัดปทุมธานี 
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 1.4.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศหญิง ที่ซื้อและใช้แบรนด์
เคร่ืองส าอางต่างประเทศของคนที่อาศัยอยู่จังหวัดปทุมธานี และเนื่องจากว่าไม่ทราบของจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนบุคลากรที่แน่นอน เราจึงได้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนของแบบสอบถาม จึงได้ท าการเก็บ
ตัวอย่างเพิ่มอีก 15 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 
 1.4.3 การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่าง โดยการออกแบบสอบถามเพื่อ
สอบถามผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อและใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศตามที่ก าหนดไว้ 
 1.4.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 1.4.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
 1) ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2) ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศของผู้บริโภค ได้แก่ 
แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า ความถี่ในการซื้อ โอกาสที่ได้ใช้ สถานที่ซื้อ 
 1.4.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
       ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 

ข้อมูลด้าประชากรศาสตร์ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- ระดับรายได้ต่อเดือน 

ความส าคัญของส่วนประสม
การตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริม

การตลาด 
 

พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอาง 
- แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า 
- ความถี่ในการซื้อ 
- โอกาสที่ได้ใช้ 
- สถานที่ซื้อ 
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1.6 คําจํากัดความในการวิจัย 
ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงที่ใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ

ในจังหวัดปทุมธานี 
ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อแบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ

ในจังหวัดปทุมธานี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย 
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ หมายถึง เคร่ืองส าอางที่ท าการผลิตและน าเข้าส่งออกจาก

ต่างประเทศซึ่งมุ่งเน้นการเสริมความงามรวมทั้งเคร่ืองประทินผิวต่าง  ๆ ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ที่จะ
กล่าวถึง คือ ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make up)  
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.7.1 ท าให้ทราบพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาด 
1.7.2 เป็นพื้นฐานข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางในการ

ก าหนด การสร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ ทางการตลาดของแบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซื้อได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษา พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาด ของคนในจังหวัดปทุมธานี มีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.3 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับแบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
Engle, Blackwe และ Miniard กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บ ริโภคนั้น  มีความหมายว่า 

“กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาและการบริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการ ซึ่งทั้งนี้ทั้งนั้นต้อง
อาศัยกระบวนการตัดสินใจเข้าร่วมเพื่อให้ กิจกรรมนั้นลุล่วง” (เสรี วงษ์มณฑา, 2548, น. 32-46) กล่าว
ไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคคือ พฤติกรรมของการแสดงออก  ของคนแต่ละคนในการเลือกซื้อ การ
ใช้  หรือการจัดสรรสินค้าและการ บริการ ซึ่งผู้บริโภคคิดไว้ว่าจะสามารถตอบสนองสิ่งที่ตนเอง
ต้องการได ้พฤติกรรมผู้บริโภค จะอยู่ที่กิจกรรมหลัก 3 ประการคือ 

1. การจัดหา (Obtaining) หมายถึพฤติกรรมต่าง ๆ ที่คนน าไปสู่การซื้อหรือได้รับ ซึ่งรับ
ผลิตภัณฑ์และการบริการมาใช้  

2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การดูว่าผู้บริโภคนั้นท าการใช้สินค้าใดใดหรือบริการ
นั้น ๆ อย่างไร ในสถานการณ์อย่างไร ตลอดจนไปถึงการดูด้วยว่า การใช้สินค้านั้นท าไปเพื่อความสุข
ที่แท้จริง หรือเพียงเพื่อความต้องการใช้สินค้าขั้นพื้นฐานเท่านั้น  

3. การก าจัดหรือทิ้ง (Disposing) หมายถึง การดูว่า ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือการใช้บริการ 
และบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่หมดไปอย่างไร โดย ติดตามดูการกระท าของผู้บริโภคที่ด าเนินไป และที่มี
ผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมสิ่งรอบตัวด้วย รวมไปถึงการ ด าเนินการโดยวิธีอ่ืนกับสินค้าหรือบริการ
ที่ใช้แล้ว 
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2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
Kotler (1997, p. 92) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดนั้นสามารถท าการควบคุมได้ 

โดยต้องอาศัยเคร่ืองมือดังต่อไป 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่สามารถตอบสนองให้กับผู้บริโภคและเพื่อตอบสนอง

ความชอบและพึงพอใจ แก่ผู้บริโภค คือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า (Value) ในมุมมองของผู้บริโภค คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในลักษณะตัวเงินก็คือ ราคา (Value) ของสินค้า ซึ่งผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคาขายของ
ผลิตภัณฑ์ในตลาดนั้น ๆ 

2. ราคา (Price) หมายถึงราคาทุน (Cost) ที่ลูกค้าท าการช าระไปส าหรับการได้รับผลิตภัณฑ์ 
นั้นมา ซึ่งผู้บริโภคจะน ามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์นั้นกับราคาของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ามูลค่าที่สูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้านั้น  

3. สถานที่ (Place) คือช่องทางของการจัดจ าหน่ายซึ่งประกอบด้วยร้านค้า ห้างสรรพสินค้า 
สถาบัน และ การมีกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อน าสินค้าและการบริการจากผู้ผลิตหรือผู้ผลิตไปยังตลาด  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นการติดต่อการสื่อสารของข้อมูลระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขาย เพื่อสร้างมุมมองต่าง ๆ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า โดยการติดต่อสื่อสารนั้น
มีหลายประการที่ เรียกว่า ส่ วนประสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนประสมติดต่อสื่อสาร 
(Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งประกอบด้วย  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมที่เป็นการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง 
กับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์  

4.2 การขายโดยการที่ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การแจ้งให้ทราบถึงข่าวสาร 
และช่วยโน้มน้าวจิตใจโดยใช้บุคคล  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการด าเนินกิจกรรมที่มีการส่งเสริม 
การขายซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้
เกิดการทดลองใช้หรือการซื้อ 
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2.3 ข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์เครื่องส าอางต่างประเทศ 
เครื่องส าอาง  คือ สินค้าที่ใช้บนผิวหนัง หรือที่ใดที่หนึ่งของร่างกาย โดยการทา แต่งเติมบน

ผิว นวด  หรือโรย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดความสวยงาม หรือเพื่อปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์  
ประโยชน์ของเครื่องส าอาง 
1. ช่วยตกแต่งให้ผิวดูเรียบเนียนและผ่องใสขึ้น  
2. ช่วยกลบเกลื่อน ปกปิด ให้แลดูเป็นธรรมชาติ  
3. ช่วยท าให้สบายผิว บ ารุงผิว แก้อาการแพ้ง่าย  
4. ท าให้เกิดความมั่นใจ รู้สึกดี เน่ืองจากมีกลิ่นหอม สดชื่น 

แบรนด์เครื่องส าอางท่ีน าเข้าประเทศไทย 

 
 

ภาพท่ี 1.2 แบรนด์เคร่ืองส าอางที่น าเข้าประเทศไทย 

 
 

 



 
 

20 
  

2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ฐิติมา  เติมศรีสุข (2542) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่มีต่อเคร่ืองส าอางตกแต่งสีแขวน กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาทัศ
นคคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองส าอางตกแต่งสีประเภทแขวน ตลอดจนปัจจัยที่มี
อ านาจและอิทธิพลของการที่จะตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางตกแต่งสีประเภทแขวนของผู้บริโภค 
การศึกษาคร้ังนี้ใช้ข้อมูลปฐมภูมิจากการสุ่มตัวอย่างประชากรในเขต กทม จ านวน 400 คน และ
วิเคราะห์ผลในเชิงพรรณนาและเชิงปริมาณด้วยการแจกแจงความถี่และการทดสอบไคสแควร์ 

จากผลการศึกษางานวิจัยพบว่า ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างเป็นโสด มีอายุ 26-35 ปี จบ
ปริญญาตรีมีรายได้เฉลี่ย 5001-10000 บาท/เดือน ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า คุณภาพ 
กับราคาเคร่ืองส าอางตกแต่งสีสันประเภทแขวน อยู่ในระดับปานกลาง ส าหรับพฤกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่จะซื้อเคร่ืองส าอางตกแต่งสีสันประเภทแขวนจากซุปเปอร์มาเก็ต และมีความ
ซื่อสัตย์ มีความจงรักภักดีต่อยี่ห้อ ของเคร่ืองส าอางตกแต่งสีสันประเภทแขวนที่กลุ่มตัวอย่างใช้มาก
ที่สุดคือ ลิปสติก แป้งอัดแข็ง และยาทาเล็บ จากการทดสอบสมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างกับทัศนคติ และพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่างพบว่าอายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพของกลุ่มตัวอย่างไม่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างในด้านของ
คุณภาพ ด้านของราคา ด้านของสื่อโฆษณา ด้านการมีการลดราคา และด้านการเพิ่มปริมาณสินค้ามีผล
ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางตกแต่งสีสันประเภทแขวน 

สุภามาส  อินอ๊อด (2533) เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองส าอางอินทูดี้
เฮ้าส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าประชากรที่ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่
แล้วเป็นเพศหญิง และมีสถานภาพโสด อายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  21-30 ปี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ระดับการศึกษาที่นิยมใช้คือระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย/เดือนที่  10,001-15,000 บาท ปัจจัย
ทางด้านส่วนผสมทางการตลาดมีการให้ความส าคัญของทางด้านราคามากที่สุด อันดับรองลงมา คือ
ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลเส้นผมมากที่สุดโดยตัดสินใจซื้อนั้นจะตัดสินใจด้วยตัวเอง ผู้อ่ืนไม่มีอ านาจในการช่วยตัดสินใจ
โดยจะซื้อเคร่ืองส าอางอยู่ในระหว่างสัปดาห์แรกของเดือนหรือต้นเดือนเน่ืองจากเงินเดือนออก โดย
จะซื้อเคร่ืองส าอางอินทูดี้เฮ้าส์จากร้านค้าชั้นน าในร้านสะดวกซื้อของประเทศไทย  
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ปิยมาภรณ์  คุ้มทรัพย์ (2555) เร่ืองปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเคร่ืองส าอาง สกินฟู้ด จากการวิจัยศึกษางานวิจัยพบว่า ผู้ท าแบบสอบถามส่วนมากแล้วเป็น
ผู้หญิงอายุ 26-30 ปี มีสถานภาพสมรส หย่า ระดับการศึกษาคือปริญญาตรี เป็นพนักงานที่ท างานใน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท ต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการสื่อสาร
ทางการตลาดด้านโฆษณาอยู่ในระดับที่มากที่สุดโดยเฉพาะการโฆษณาผ่านทางนิตยสารดิฉัน ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ/คร้ังที่ราคา 300 บาท และซื้อสินค้า 1 ชิ้น/คร้ัง มีเหตุผลที่
ท าให้ตัดสินใจซื้อคือ ต้องการมีแฟชั่นที่มีความทันสมัยตามกระแสนิยม ของเกาหลี เพราะผู้บริโภคคน
ไทยอยากมีความสวยใส ขาวใสปิ๊งเหมือนดาราที่อยู่เกาหลี 

รัตนา  สว่างวัฒนานนท์ (2554) เร่ืองทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แป้งแต่งหน้าแบบตลับของผู้บริโภคสตรีในจังหวัดปทุมธานี จากการวิจัย
พบว่า คนส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งท างานอยู่บริษัทเอกชน และ
รับจ้างทั่วไป มีรายได้เฉลี่ย 10000-20000 บาท มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในระดับเห็น
ด้วยมาก ส าหรับพฤติกรรมการเลือกซื้อคือ  แป้งแต่งหน้าแบบตลับที่มีส่วนผสมสาร 2 ชนิดขึ้นไป จะ
ซื้อเมื่อหมดหรือใกล้จะหมด ยี่ห้อที่ซื้อเป็นประจ าคือ ยี่ห้อมิสทีน สถานที่ที่นิยมไปซื้อมากที่สุด คือ 
ไปที่ห้างสรรพสินค้า สิ่งที่ผู้บริโภคค านึงมากที่สุด คือในเร่ืองคุณภาพโดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ 
จ านวนเงินในการซื้อต่อคร้ัง 301-600 บาท ซึ่งจะซื้อ 3 เดือน ต่อคร้ัง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาด ของคนในจังหวัดปทุมธานีมีเน้ือหาและสาระส าคัญในการด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มประชากรที่ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 

ในเขตจังหวัดปทุมธานีที่ ที่เป็นเพศหญิง และเป็นบุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปจนถึงอายุ 60 ปี  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ทั้งนี้เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม โดยมีการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตาม
แนวคิดของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ยอมรับความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% สามารถ
ค านวณได้ดังนี้ (เทพศักดิ์ บุณยรัตพันธุ์, 2553) 

   

 โดยที่ n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  n   =    
Z2

4d2 

   Z คือ  ระดับความเชื่อมั่น ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ค่า  
Z = 1.96 

d คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นที่ระดับความเชื่อมั่น  
95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 

แทนค่าจากสูตร n = 
(1.96)2

4(0.05)2   =   384.16   =  385 คน 

เผื่อส ารองไว้เมื่อแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 15 คน รวมเป็น 400 คน 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาในคร้ังนี้เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งผู้ศึกษา

ได้จัดท าขึ้นเองโดยการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้รวบรวมความรู้ทางด้านทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์ใช้ แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่ว ๆ ไปของประชากร เป็นข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากร 
ศาสตร์ 
 1. อายุ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑ์ค านวณอายุ ดังนี้ 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

     =     
60 - 18

5
 ≈   8 

 การวิจัยได้เร่ิมตั้งแต่ อายุ 18 ปี แสดงช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม ดังนี้ 
    18 - 26 ปี 
    27 - 35 ปี 
    36 - 44 ปี 
    45 - 53 ปี 
    54 - 60 ปี 
 2. สถานภาพ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้

โสด 
สมรส 
หย่า/หม้าย 

3. ระดับการศึกษา มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple  
Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้

 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 
 สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) ดังนี ้

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

5. รายได้ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (MultipleChoice Questions) 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้
   น้อยกว่า 10,001 บาท 
   10,001 - 20,000 บาท 
   20,001 - 30,000 บาท 
   30,001 - 40,000 บาท 
   40,001 - 50,000 บาท 

  50,001  บาทขึ้นไป 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค ได้แก่ แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า  

ความถี่ในการซื้อโอกาสที่ได้ใช้ สถานที่ซื้อ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Questions) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด (4P’s)  ที่ส่งผลในพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคที่อยู่จังหวัดปทุมธานีของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม   ซึ่งใช้ 
แบบทดสอบแบบปลายปิดโดยให้คะแนนน้ าหนัก (Multiple Rating List Scale Questions)โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้านจากการศึกษางานวิจัยเพิ่มเติม คือ    

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   6  ข้อ 
ปัจจัยด้านราคา (Price)   5  ข้อ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  4  ข้อ 
ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 7  ข้อ 
ทั้งนี้มีเกณฑ์การก าหนดคะแนนระดับความส าคัญของการตัดสินใจถูกแบ่งเป็น 5 ระดับ 

ดังนี ้ 
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  ระดับควำมส ำคัญ                     คะแนน 
 มากที่สุด    5 
 มาก    4 
 ปานกลาง    3 
 น้อย    2 
 น้อยที่สุด    1 

และหลักเกณฑ์ในการแปล สรุปความหมายในเร่ืองของคะแนนเฉลี่ย จะค านวณโดยใช้
สูตรอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 
            ระดับควำมส ำคัญ             คะแนน 
   มากที่สุด    4.21 - 5.00 
   มาก    3.41 - 4.20 
   ปานกลาง    2.61 - 3.40 
   น้อย    1.81 - 2.60 
   น้อยที่สุด    1.00 - 1.80 

ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือในกำรออกแบบสอบถำม มีดังนี ้
1.ร่างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวความคิดและวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จากการศึกษาข้อมูลจาก ต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพื่อมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวิจัย  
  2. ท าการทดสอบแบบสอบถามที่ได้ด้วยการน าไปลองใช้ (Try out) ก่อนเก็บข้อมูลจริง 
30 ชุด คืออาจารย์ผู้ให้ค าปรึกษา 1 ท่าน และกลุ่มคนทั่วไป 29 คน 

3. น าผลแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบคุณภาพ เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง โดย
การทดสอบความเชื่อมั่น โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha) ผลลัพธ์ของค่าแอลฟาที่
ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม (Reliability α ≥ 0.7) 

4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเสร็จสิ้นสมบูรณ์แบบแล้ว ไปด าเนินการเก็บข้อมูลตามจ านวน
กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
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กำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ 
ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ตามสูตรของ Cronbach’ Alpha  

โดยจะท าการทดสอบให้ได้ค่า Cronbach’ Alpha > 0.7 ซึ่งถือว่าค าถามมีความน่าเชื่อถือยอมรับได้ 
ของกลุ่มประชากรตัวอย่างเป็นจ านวน 30 คน 

 
ตำรำงท่ี 3.1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม จ ำนวนค ำถำม Reliability Test 
ด้านผลิตภัณฑ์                                              6                                         0.902 
ด้านราคา                                              5                                         0.898 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                                  4                                         0.887 
ด้านส่งเสริมการขาย                                             7                                         0.956 

 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้ท าการศึกษาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีแหล่งที่มา 

ของข้อมูลต่างดังต่อไปนี้ 
  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) รวบรวมจากการสร้างเคร่ืองมือในการค้นคว้า คือ 
แบบสอบถามในลักษณะปลายปิด (Close-Ended Question) แล้วน าออกส ารวจจากประชากรที่ใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ในจังหวัดปทุมธานีด้วยตัวเอง โดยเก็บตัวอย่างตามความสะดวก  
 2. ข้อมูลทุตยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมและค้นหาข้อมูล และทฤษฎีจาก  

2.1 หนังสือ วาสาร บทความ สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
 2.2 รายงาน บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
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3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามปลายปิด มีการวิเคราะห์ข้อมูลในการส ารวจคร้ังนี้โดย

ใช้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางผู้ท าการวิจัยได้น า
โปรแกรมส าเร็จรูปมาช่วยในการท าการวิจัย โดยการวิเคราะห์ข้อมูลตรวจสอบความสมบูรณ์เรียบร้อย
ของแบบสอบถาม แล้วน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาแปลงเป็นรหัสตัวเลข แล้วบันทึกลงเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ และใช้ค าสั่งทางสถิติต่อไป 

สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ 
1.  ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ

กลุ่มประชากรและการกระจายของข้อมูล 
2.  ค่า t-test ใช้ทดสอบเปรียบเทียบระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ ซึ่งจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม 
3.  ค่า ANOVA ใช้ทดสอบเปรียบเทียบความแปรปรวนของตัวแปรอิสระ ซึ่งจ าแนกตั้งแต่ 

3 กลุ่มขึ้นไปและทดสอบรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD (Least Significant Difference) 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาเร่ือง พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผล

ต่อส่วนประสมทางการตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี โดยผู้ศึกษาได้ศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
400 ตัวอย่าง จากผู้ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศของคนในจังหวัดปทุมธานี ผู้ศึกษาจะสามารถ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 
 

4.1 น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ของข้อมูลได้น าเสนอผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ

ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากข้อมูลของการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลของผูท้ี่ตอบแบบสอบถาม พบว่า ลักษณะ

ทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุด้านอายุ 

อายุ    จ านวน (คน)   ร้อยละ 

18-26 ปี      155    38.8  
27-35 ปี      149    37.3  
36-44 ปี       68    17.0  
45-53 ปี       19      4.8  
54-60 ปี        9      2.3  

รวม        400      100 

ผลจากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีอายุอยู่ในช่วง 18 - 26 ปี มีจ านวน 155 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 27 - 35 ปี จ านวน149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 อยู่ในช่วงอายุ 
36 - 44 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ17.0 ในช่วงอายุ 45 - 53 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ4.8 
และอยู่ในช่วงอายุ 54 - 60 ปี จ านวน 9 คน ร้อยละ 2.3 สรุปได้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ในช่วง 18 - 26 ปี มากที่สุด อันดับต่อมา คือช่วงอายุ 27 - 35 ปีและในช่วงอายุ 36 - 44 ปี 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพด้าน   

  สถานภาพ 

สถานภาพ    จ านวน  (คน)   ร้อยละ 

โสด       224    56.0  
สมรส      146    36.5  
หย่าร้าง        30      7.5  

รวม       400     100  

ผลจากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านสถานภาพของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามสถานภาพ 

พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จ านวน 224 คน คิดเป็น ร้อยละ56.0 
สถานภาพสมรส จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และสถานภาพหย่าร้าง จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากที่สุด อันดับรองลงมาคือ 
สมรส 
 



 
 

30 
  

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
     ด้านระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา   จ านวน (คน)   ร้อยละ 

น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย       12     3.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.       76    19.0  
อนุปริญญา/ปวส.        70    17.5  
ปริญญาตรี       188    47.0  
สูงกว่าปริญญาตรี        54    13.5  

รวม         400                        100  

ผลจากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาน้อยกว่ามัธยมศึกษาตอน
ปลาย จ านวน 12 คน ร้อยละ 3.0 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
ระดับอนุปริญญา / ปวส จ านวน 70 คน ร้อยละ 17.5 ระดับปริญญาตรีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ
47.0 และสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 54 คน ร้อยละ13.5 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด และรองลงมาก็คือมัธยมศึกษาตอนปลาย และระดับ
อนุปริญญา / ปวส ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพด้านอาชีพ 

อาชีพ   จ านวน (คน)   ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา       75    18.8  
ข้าราชการ        66    16.5  
พนักงานบริษัทเอกชน     145    36.3  
ธุรกิจส่วนตัว      105    26.3  
อ่ืน ๆ         9     2.3 

รวม       400     100 

ผลจากตารางที่ 4.4  พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 เป็นข้าราชการ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 เป็นพนักงานบริษัท
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 เป็นธุรกิจส่วนตัวจ านวน 105 คน ร้อยละ 26.3 และประกอบ
อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 สรุปได้ว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด รองลงมาท าธุรกิจส่วนตัว  และเป็นนักเรียน/นักศึกษา ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
   รายได้เฉลี่ย / เดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   จ านวน (คน)   ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท       54                  13.5  
10,001-20,000 บาท       171                  42.8  
20,001- 30,000 บาท       105    26.3  
30,001-40,000 บาท        51    12.8  
40,001-50,000 บาท        17     4.3  
50,000 บาทขึ้นไป         2     0.5 

รวม         400                    100 

ผลจากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ย /เดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีจ านวน 54 คน ร้อยละ 13.5 รายได้เฉลี่ย/เดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 171 คน 
ร้อยละ42.8 รายได้เฉลี่ย/เดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 105 คน ร้อยละ 26.3 รายได้เฉลี่ย/เดือน 
30,001-40,000 บาท จ านวน 51 คน ร้อยละ 12.8 รายได้เฉลี่ย/เดือน 40,001-50,000 บาท จ านวน 17 คน 
ร้อยละ 4.3 และมีรายได้เฉลี่ย/เดือน 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 2 คน ร้อยละ 0.5 สรุปได้ว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย/เดือน 10,001-20,000 บาท มากที่สุด อันดับรองลงมาคือ รายได้
เฉลี่ย/เดือน 20,001-30,000 บาท และรายได้เฉลี่ย/เดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทตามล าดับ 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 
จากข้อมูลการศึกษาด้านพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ของผู้บริโภค

พบว่า ลักษณะทางด้านพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนความถี่และค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ  
      ของผู้บริโภคจ าแนกตามแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า 

ยี่ห้อแบรนด์เครื่องส าอาง  จ านวน  (คน)   ร้อยละ 

BSC         141     35.3 
Victoria Jackson        106     26.5 
MAC          50     12.5  
Dior          21      5.3  
SHISEIDO         26      6.5  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนความถี่และค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ  
     ของผู้บริโภคจ าแนกตามแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า (ต่อ) 

ยี่ห้อแบรนด์เครื่องส าอาง  จ านวน  (คน)   ร้อยละ 

LANCOME         15      3.8  
อ่ืน ๆ          41     10.3  

รวม         400      100  

ผลจากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อแบรนด์
เคร่ืองส าอางของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถ
จ าแนกตามยี่ห้อแบรนด์สินค้า 

พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อแบรนด์ BSC จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 
แบรนด์ Victoria Jackson จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 แบรนด์ MAC จ านวน 50 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.5 แบรนด์ Dior จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 แบรนด์ SHISEIDO จ านวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.5 แบรนด์ LANCOME จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และแบรนด์อ่ืน ๆ จ านวน 41 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 สรุปได้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อแบรนด์ BSC มากที่สุด 
รองลงมาคือแบรนด์ Victoria Jackson และแบรนด์ MAC ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนความถี่และค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ  

      ของผู้ที่บริโภคจ าแนกตามการซื้อเคร่ืองส าอางโดยเฉลี่ยกี่ครั้ง/เดือน 
โดยเฉลี่ยท่านซื้อเครื่องส าอางเปนนจ านวนครั้งเเดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ 

1 คร้ัง/เดือน         213    53.3  
2 คร้ัง/เดือน         122    30.5  
3 คร้ัง/เดือน          40    10.0  
มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน          25      6.3  

รวม          400     100  

ผลจากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อแบรนด์
เคร่ืองส าอางของผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ จ านวน 400 คน โดย
สามารถจ าแนกตามจ านวนคร้ังที่ซื้อ/เดือน 

พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 
ซื้อ 2 คร้ัง/เดือน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ซื้อ 3 คร้ัง/เดือน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ
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10.0 และซื้อมากกว่า 3 คร้ัง/เดือน จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 สรุปได้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ ซื้อเคร่ืองส าอาง 1 คร้ัง/เดือน มากที่สุด รองลงมาคือ ซื้อ 2 คร้ัง/เดือน และซื้อ 3 คร้ัง/เดือน
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนความถี่และค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ  

     ของผู้บริโภคจ าแนกตามโอกาสที่ใช้เคร่ืองส าอาง 

โอกาสที่ใช้เครื่องส าอาง   จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ท างาน          256    64.0  
งานเลี้ยงสังสรรค์          97    24.3  
เดินเล่น/ช้อปปิ้ง          37      9.3  
อ่ืน ๆ           10      2.5  

รวม          400     100  

ผลจากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อแบรนด์
เคร่ืองส าอางของผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ จ านวน 400 คน โดย
สามารถจ าแนกตามโอกาสในการใช้เคร่ืองส าอาง 

พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองส าอางในการท างาน จ านวน 256 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.0 ใช้เคร่ืองส าอางในงานเลี้ยงสังสรร จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 มีการใช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอื่น ๆ จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 สรุปได้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองส าอางในการท างานมาก
ที่สุด อันดับรองลงมาคือ ใช้ในงานเลี้ยงสังสรร และเดินเล่น/ช้อปปิ้งตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนความถี่และค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ  

      ของผู้ที่บริโภคจ าแนกตามโอกาสที่ใช้เคร่ืองส าอาง 

แหล่งจ าหน่ายเครื่องส าอาง   จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล เดอะมอลล์     305     76.3  
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี โลตัส        25       6.3  
ร้านสะดวกซื้อ เช่น วัสสัน        55     13.8  
พนักงานขายตรง         15       3.8  

รวม         400      100  



 
 

34 
  

ผลจากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นถึง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อแบรนด์
เคร่ืองส าอางของผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ จ านวน 400 คน โดย
สามารถจ าแนกตามแหล่งจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง 

พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองส าอางจาก  ห้างสรรพสินค้า เช่น โรบินสัน 
เซ็นทรัล เดอะมอลล์ จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 ซื้อจากดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี โลตัส 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ซื้อจากร้านสะดวกซื้อ เช่น วัสสัน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.8 และซื้อจากพนักงานขายตรง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 สรุปได้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ ซื้อเคร่ืองส าอางจากห้างสรรพสินค้า เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล เดอะมอลล์ มากที่สุด 
รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น วัสสัน และดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี โลตัส ตามล าดับ 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 
จากข้อมูลการศึกษาปัจจัยในด้านส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าลักษณะ

ทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของส่วน 
        ประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ด้านผลิตภัณฑ์ 

            ระดับความส าคญั 
ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด     มาก     ปานกลาง     น้อย     น้อยที่สุด        x̄   SD              แปลผล       อันดับ 

1.สินค้ามีคุณภาพ 
 เชื่อถือได้    197           108         86            6        3                 4.23  0.887         มากที่สุด          2 
2.ตรายี่ห้อของสินค้า 
มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก   164          126        104            4        2       4.12        0.862          มากที่สุด         4  
ของคนทั่วไป 
3.บรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย 
 สีสันสวยงาม   132          152        101           13        2        4            0.871           มาก                6  
4.สินค้าใช้วัตถุดิบ 
และส่วนผสมที่มีคุณภาพ    168          151         78            2        1       4.21         0.785          มากที่สุด         3 
5.สินค้ามีความหลากหลาย  121          177         94            8        4.03         0.786          มาก                 5 
6.มีความปลอดภัยในการใช้190           122         83            5                 4.24         0.822         มากที่สุด          1 

รวม            4.14   0.701          มากที่สุด 

ผลจากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัยจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของเค ร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ ที่ตอบ
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แบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.14 และ
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด โดย
เรียงล าดับได้ดังนี้ คือ มีความปลอดภัยในการใช้  สินค้ามีคุณภาพ เชื่อถือได้   สินค้าใช้วัตถุดิบและ
ส่วนผสมที่มีคุณภาพ และตรายี่ห้อของสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยคือ 
4.24, 4.23, 4.21, 4.12 ตามล าดับผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์มาก โดย
เรียงล าดับได้ดังนี้ คือ สินค้ามีความหลากหลาย และบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสันสวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ย
คือ 4.03, 4 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของส่วน 
              ประสมทางการตลาด เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ด้านราคา 
     ระดับความส าคัญ  
ด้านราคา  มากที่สุด     มาก     ปานกลาง     น้อย     น้อยท่ีสุด        x̄            SD         แปลผล      อันดับ 

1.ราคาสินค้ามีความ             173  135            86              6          4.19      0.821        มากที่สุด       1 
  เหมาะสมกับคุณภาพ 
2.มีหลายราคาให้เลือก         140  144           109             6           1          4.04      0.840          มาก    3 
3.ติดป้ายราคาที่ชัดเจน        131  163            96              9           1          4.04      0.825          มาก    4 
4.ราคาสินค้าที่จ าหน่าย        133  167            93              5           2          4.06      0.811          มาก    2 
  เป็นราคามาตรฐานสากล 
5.ราคาต่ าเม่ือเทียบ    99   160           125            14            2           3.85      0.851          มาก    5 
  กับขนาดบรรจุภัณฑ์ 

รวม                4.03   0.696        มาก 

ผลจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัยจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในด้านของราคาโดยภาพรวมระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า
ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ในด้านของราคามากที่สุด  คือ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านของราคามาก โดยเรียงล าดับได้
ดังนี้ คือราคาสินค้าที่จ าหน่ายเป็นราคามาตรฐานสากล มีหลายราคาให้เลือก  ติดป้ายราคาที่ชัดเจน  
ราคาต่ าเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ์ โดยมาค่าเฉลี่ย คือ 4.06, 4.04, 4.04, 3.85 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของส่วน 
                     ประสมทางการตลาด เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
            ระดับความส าคัญ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย    มากที่สุด     มาก     ปานกลาง     น้อย     น้อยท่ีสุด        x̄          SD       แปลผล     อันดับ 
1.สถานที่จ าหน่ายอยูใกล้บ้าน      76    164    146         10               4               3.75       0.826         มาก         4 
2.มีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า    86    167    120         19               8               3.76       0.911         มาก         3  
 ซุปเปอร์มาร์เกต หรือศูนย์การค้า        
3.สามารถซื้อผ่านระบบInterne     100    160               104          32             4               3.8         0.939         มาก          2 
4.เว็บไซด์มีความน่าเชื่อถือ            129     136    105          24            6               3.9         0.975         มาก          1 

รวม                   3.8          0.768     มาก 

ผลจากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัยจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.8  และ
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก โดย
มีการเรียงล าดับได้ดังนี้  คือ เว็บไซด์มีความน่าเชื่อถือ สามารถซื้อผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต มี
จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า  สถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้บ้าน  โดยมีค่าเฉลี่ย คือ  3.9, 3.8, 3.76, 3.75 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของส่วน 
           ประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
            ระดับความส าคัญ 
ด้านส่งเสริมการขาย           มากที่สุด     มาก     ปานกลาง     น้อย     น้อยท่ีสุด      x̄              SD  แปลผล   อันดับ 

1.มีการลดราคาของสินค้า         205            107     8               5              1           4.28           0.846       มากที่สุด         1 
2.ร้านค้าจัดจ าหน่ายมีมาตรฐาน 190   136     68 6         4.28           0.794       มากที่สุด         1 
  เชื่อถือได้ 
3.มีการทดลองใช้โดยแจก         162    151     70            12              5         4.13           0.893       มากที่สุด          2 
 ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ 
4.มีการสาธิตวิธีการใช้              117    164     101          12              6           3.94          0.893          มาก               4 
5.มีของแถมเม่ือผลิตภัณฑ์ครบ  175    120      99           11              5         4.12           0.933       มากที่สุด          3 
   ตามก าหนด 
6.การที่มีพนักงานแนะน าสินค้า 113    165     91            25              6         3.89           0.940          มาก               5 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด (ต่อ) 

           ระดับความส าคัญ 
ด้านส่งเสริมการขาย           มากที่สุด     มาก     ปานกลาง     น้อย     น้อยท่ีสุด      x̄              SD  แปลผล   อันดับ 

 7.การโฆษณาผ่านทาง   76    135     150           33              6           3.61         0.936      ปานกลาง          6 
หนังสือวารสาร 

รวม               4.03         0.706  มากที่สุด 

ผลจากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัยจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ ที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวมระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 และ
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านส่งเสริมทางการตลาดมากที่สุด 
โดยมีการเรียงล าดับความส าคัญได้ดังนี้ คือ มีการลดราคาของสินค้า ร้านค้าจัดจ าหน่ายมีมาตรฐาน
เชื่อถือได้ มีการทดลองใช้โดยแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์  มีของแถมเมื่อผลิตภัณฑ์ครบตามก าหนด โดยมี
ค่าเฉลี่ย คือ 4.28, 4.13, 4.12 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านส่งเสริมการตลาดมาก โดยเรียงล าดับได้ดังนี้ คือ
มีการสาธิตวิธีการใช้ การที่มีพนักงานแนะน าสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยคือ 3.94, 3.89 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงสรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม 
                      ทางด้านการตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด x̄   SD  แปลผล                อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ ์  4.14  0.701  มากที่สุด     1 
ด้านราคา   4.03  0.696  มาก     2 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.8  0.768  มาก     4 
ด้านส่งเสริมการตลาด  4.03  0.706  มากที่สุด     3 

รวม   4.00  0.718  มากท่ีสุด 

ผลจากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ จ าแนกตามด้าน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.00  
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านของผลิตภัณฑ์และ
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ด้านของการส่งเส ริมการตลาดมากที่ สุด  โดยมีค่ าเฉลี่ ย  4.14 และ 4.03 ตามล าดับ  ผู้ที่ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 และ 
3.8 ตามล าดับ 

4.2.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผู้ศึกษาก าหนดสมมติฐานส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์

ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาด ของคนในจังหวัดปทุมธานี ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1.1 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกัน  
ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลของด้านอายุที่มีผลต่อส่วน 
          ประสมทางการตลาด 

  อายุ  Sum of     องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F            ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 5.174  4 1.293  2.680             0.031* 

ภายในกลุ่ม 190.642  395 0.483     
ผลรวม  195.816  399      

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 6.518  4 1.629  3.447             0.009* 
ภายในกลุ่ม 186.726  395 0.473     
ผลรวม  193.244  399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 5.016  4 1.254  2.149              0.074 
ภายในกลุ่ม 230.484  395 0.584     
ผลรวม  235.500  399      
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ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลของด้านอายุที่มีผลต่อส่วน 
          ประสมทางการตลาด (ต่อ) 

  อายุ  Sum of     องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 3.673            4  0.918  1.859              0.117 
ภายในกลุ่ม 195.125          395  0.494    
ผลรวม  198.798          399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ซึ่ง มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.680 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.031 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 3.447 ค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยก่วาระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดในด้านของราคา ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ซึ่งมีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.149 ค่า Sig. เท่ากับ 0.074 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาด
ในด้านของช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 1.859 ค่า Sig. เท่ากับ 0.117 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าอายุที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทางการตลาด ผู้ศึกษาท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างอายุกับส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์  18-26 ป ี                  27-35 ป ี        36-44 ป ี 45-53 ป ี    ตั้งแต่ 54 ปี                           
                                ขึ้นไป 
18-26 ป ี    -  -0.111         -0.058   0.111          0.603 
    (0.162)              (0.562)  (0.508)        (0.012*) 
27-35 ป ี         -           0.053   0.223          0.714 

         (0.602)  (0.187)        (0.003*) 

36-44 ป ี                   -   0.170          0.661 
       (0.345)        (0.008*) 

45-53 ป ี             -           0.491 
                (0.081) 
ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป                     - 

ด้านราคา 18-26 ปี  27-35 ป ี  36-44 ป ี  45-53 ป ี       ตั้งแต่ 54     
                                                                                                                                                ปีขึ้นไป 
18-26 ป ี   -  -0.138  -0.036   0.253         0.556 
   (0.080)  (0.712)  (0.129)       (0.019*) 

27-35 ป ี      -   0.101   0.392         0.695 
     (0.314)  (0.020*)        (0.003*) 

36-44 ป ี         -   0.290         0.593 
       (0.104)        (0.015*) 

45-53 ป ี           -         0.302 
               (0.277) 
ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป                   - 

ด้านช่องทางการ 18-26 ปี 27-35 ป ี  36-44 ป ี  45-53 ป ี     ตั้งแต่ 54 ปี 
จัดจ าหน่าย                ขึ้นไป 
18-26 ป ี     -  -0.076   -0.129   0.096             0.601 
   (0.385)    (0.245)    (0.603)          (0.022*) 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างอายุกับส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ด้านช่องทางการ 18-26 ปี 27-35 ป ี  36-44 ป ี  45-53 ป ี     ตั้งแต่ 54 ปี 
จัดจ าหน่าย                ขึ้นไป 
27-35 ป ี       -  -0.053  0.172           0.677
      (0.635)  (0.353)          (0.010*) 

36-44 ป ี              -  0.226           0.730 
       (0.255)          (0.007*) 

45-53 ป ี       -           0.504 
                  (0.104) 
ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป        - 

ด้านส่งเสริม    18-26 ป ี 27-35 ป ี  36-44 ป ี  45-53 ป ี       ตั้งแต่ 54 
ทางการตลาด               ปีขึ้นไป 
18-26 ป ี  - -0.072  -0.083   0.160            0.486 
    (0.370)  (0.412)  (0.349)               (0.044*) 
27-35 ป ี       -  -0.011   0.232            0.559 
     (0.911)  (0.175)          (0.021*) 

36-44 ป ี          -   0.243            0.570 
       (0.182)          (0.023*) 

45-53 ป ี            -            0.326 
                  (0.251) 
ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป        - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างรายคู่จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่1 คือ ช่วงอายุ 18-26 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดย
ช่วงอายุ 18-26 ปี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วง
อายุ 54 ปีขึ้นไป  คู่ที่ 2 คือ คือ ช่วงอายุ 27-35 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 27-35 ปี มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป  
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และคู่ที่ 3 คือคือ ช่วงอายุ 36-44 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 36-44 ปี มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป    

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคามีความแตกต่างรายคู่จ านวน 4 
คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ช่วงอายุ 18-26 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 18-26 ปี มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป  คู่ที่ 2 คือ คือ ช่วง
อายุ  27-35 ปี  กับ  ช่วงอายุ  45-53 โดยช่วงอายุ  27-35 ปี  มีคะแนนการใช้ เค ร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 45-53 ปี  และคู่ที่ 3 คือช่วงอายุ 27-35 ปี กับ ช่วงอายุ 
ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 27-35 ปี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา 
โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป และคู่ที่ 4 คือ ช่วงอายุ 36-44 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป 
โดยช่วงอายุ 36-44 ปี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วง
อายุ 54 ปีขึ้นไป 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่1 คือช่วงอายุ 18-26 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 
18-26 ปี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า 
ช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป  คู่ที่ 2 คือ คือ ช่วงอายุ 27-35 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 27-35 
ปี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วง
อายุ 54 ปีขึ้นไป  และคู่ที่3 คือคือ ช่วงอายุ 36-44 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 36-44 
ปี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วง
อายุ 54 ปีขึ้นไป   

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่าง
รายคู่จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือช่วงอายุ 18-26 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 18-26 
ป ีมีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 
ปีขึ้นไป  คู่ที่  2 คือ คือ ช่วงอายุ 27-35 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 27-35 ปี มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดโดยเฉลี่ ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 ปี
ขึ้นไป  และคู่ที่ 3 คือคือ ช่วงอายุ 36-44 ปี กับ ช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุ 36-44 ปี มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องส่งเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 54 
ปีขึ้นไป   
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สมมติฐานท่ี 1.2 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกัน 
ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยของส่วนบุคคลด้านสถานภาพที่มีผลต่อส่วน 

    ประสมทางการตลาด 

   สถานภาพ Sum of         องศาอิสระ  Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 2.517  2   1.258  2.585            0.077 
ภายในกลุ่ม 193.299  397   0.487     
ผลรวม  195.816  399     

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 3.104  2 193.244  3.240             0.040* 
ภายในกลุ่ม 190.140  397 0.479     
ผลรวม  193.244   399     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 5.683  2 2.841  4.908             0.008* 

ภายในกลุ่ม 229.817  397 0.579     
ผลรวม  235.500   399     

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 3.272  2 1.636  3.322                   0.037* 
ภายในกลุ่ม 195.526  397 0.493     
ผลรวม  198.798  399     
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.585 ค่า Sig. เท่ากับ 0.077 
ซึ่งมากก่วาระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 3.240 ค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยก่วาระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 4.908 ค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยก่วาระ
ดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 3.322 ค่า Sig. เท่ากับ 0.037 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทางการตลาด ผู้ศึกษาท า
การเปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างสถานภาพกับส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์  โสด   สมรส  หย่าร้าง  

โสด   -    -0.161     -0.150 
      (0.030*)    (0.267) 
สมรส           -     0.010 
       (0.940) 
หย่าร้าง            - 

ด้านราคา   โสด   สมรส  หย่าร้าง  
โสด   -   -0.182      0.001 
      (0.013*)   (0.993) 
สมรส      -    0.184 
         (0.185) 
หย่าร้าง               -  
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ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างสถานภาพกับส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โสด   สมรส   หย่าร้าง  
โสด   -    -0.248    -0.007 
       (0.002*)    (0.957) 

สมรส           -     0.240 
          (0.116) 
หย่าร้าง               - 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด โสด   สมรส      หย่าร้าง 
โสด   -    -0.185       -0.166 
       (0.014*)      (0.222) 
สมรส      -       0.018 
                            (0.898) 
หย่าร้าง                 - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างรายคู่จ านวน 1 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ สถานภาพโสด กับ สมรส โดยสถานภาพโสด มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยสูงกว่า สถานภาพสมรส   

พฤติกรรมในการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคามีความแตกต่างรายคู่จ านวน 
1 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ สถานภาพโสด กับ  สมรส โดยสถานภาพโสด  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง      
แบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า สถานภาพสมรส  

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 1 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ สถานภาพโสด กับ สมรส โดยสถานภาพโสด มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า สถานภาพสมรส  

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมทางการตลาดมีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 1 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ สถานภาพโสด กับ สมรส โดยสถานภาพโสด มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมทางการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกว่า สถานภาพสมรส  
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สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ท่ีแตกต่างกัน 
  ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่มีผลต่อส่วน 
                     ประสมทางการตลาด 

 ระดับการศึกษา Sum of องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 20.864       4  5.216  11.776            0.000* 
ภายในกลุ่ม 174.952      395   0.443   
ผลรวม  195.816      399      

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 9.427        4   2.357  5.064             0.001* 
ภายในกลุ่ม 183.817      395   0.465    
ผลรวม  193.244      399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 5.764        4  1.441   2.477             0.044* 
ภายในกลุ่ม 229.736      395  0.582     
ผลรวม  235.500      399      

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 6.473       4  1.618   3.324             0.011* 
ภายในกลุ่ม 192.325     395  0.487     
ผลรวม  198.798     399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ จะมีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 11.776 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งจะมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 5.064 ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้เกิดการยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.477 ค่า Sig. เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 3.324 ค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เพื่อศึกษาว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทางการตลาด ผู้ศึกษาท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างระดับการศึกษากับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ ์ น้อยกว่ามัธยม มัธยมศึกษา      อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี               สูงกว่า 
  ศึกษาตอนปลาย ตอนปลาย/ปวช.               ปริญญาตรี 

น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย   -    0.050            -0.074 -0.285               -0.701
     (0.807)            (0.719)  (0.151)               (0.151) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช        -          -0.125  -0.335               -0.751 
                                                                                                             (0.256) (0.000*)              (0.000*) 

อนุปริญญา/ปวส                  -  -0.210               -0.626 
        (0.024*)              (0.000*) 
ปริญญาตร ี           -               -0.415 
                                  (0.000*) 

สูงกว่าปริญญาตรี            - 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างระดับการศึกษากับส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
ด้านราคา  น้อยกว่ามัธยม มัธยมศึกษา           อนุปริญญา/ปวส.      ปริญญาตรี                 สูงกว่า 
  ศึกษาตอนปลาย ตอนปลาย/ปวช.                 ปริญญาตรี 

น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย     -     0.066                 -0.023        -0.139                  -0.450
    (0.753)                 (0.913)         (0.492)             (0.039*) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.       -                 -0.090        -0.206                  -0.516 
      (0.426)       (0.027*)             (0.000*) 

อนุปริญญา/ปวส.         -        -0.116                  -0.426 
                   (0.224)              (0.001*) 
ปริญญาตร ี                 -                 -0.310
                                       (0.003*) 

สูงกว่าปริญญาตรี        - 

ด้านช่องทางการ    น้อยกว่ามัธยม มัธยมศึกษา           อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี                 สูงกว่า 

จัดจ าหน่าย  ศึกษาตอนปลาย ตอนปลาย/ปวช.                                       ปริญญาตรี 

น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  -    0.027                -0.086  -0.205                 -0.354
    (0.908)               (0.717)  (0.367)               (0.146) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.     -               -0.113  -0.232                 -0.381 
   (0.369)  (0.025*)              (0.005*) 

อนุปริญญา/ปวส.       -  -0.118                 -0.267 
         (0.266)                (0.053) 
ปริญญาตร ี            -                  0.148 
                                  (0.207) 

สูงกว่าปริญญาตรี            - 

ด้านส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ามัธยม มัธยมศึกษา           อนุปริญญา/ปวส.     ปริญญาตรี          สูงกว่า 
  ศึกษาตอนปลาย ตอนปลาย/ปวช.            ปริญญาตรี 
น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย      -      0.198                   0.033      0.011                      -0.253
       (0.361)                  (0.880)     (0.955)                (0.255) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.          -                  -0.165    -0.186                 -0.451 
       (0.154)   (0.050*)                 (0.000*) 

อนุปริญญา/ปวส.        -     -0.021                 -0.286 
                (0.828)                 (0.024*) 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างระดับการศึกษากับส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
ด้านส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ามัธยม มัธยมศึกษา           อนุปริญญา/ปวส.     ปริญญาตรี          สูงกว่า 
  ศึกษาตอนปลาย ตอนปลาย/ปวช.            ปริญญาตรี 
ปริญญาตร ี                 -                -0.265 
                                    (0.014*) 

สูงกว่าปริญญาตรี            - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  4.20 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านของ
ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างรายคู่จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ 
ระดับปริญญาตรี โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านของผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับปริญญาตรี  คู่ที่ 2 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  คู่ที่ 3 
คือระดับอนุปริญญา/ปวส. กับ ระดับปริญญาตรี  โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับปริญญาตรี และคู่ที่ 4 คือ 
ระดับปริญญาตรี กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  โดยระดับปริญญาตรี มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศด้านของผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี   

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคามีความแตกต่างรายคู่จ านวน 5 
คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ระดับน้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี โดยระดับที่น้อย
กว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า 
ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี คู่ที่ 2 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ ระดับปริญญาตรี โดย
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดย
เฉลี่ยสูงกว่า ระดับปริญญาตรี  คู่ที่ 3 คือระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  
โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี และคู่
ที่ 4 คือ ระดับอนุปริญญา/ปวส. กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  โดยระดับอนุปริญญา/ปวส. มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  และคู่ที่ 
5 คือ ระดับปริญญาตรี  กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี โดยระดับปริญญาตรี  มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่าระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี   
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พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่ายมีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 2 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช กับ ระดับปริญญาตรี โดย
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับปริญญาตรี  คู่ที่ 2 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ 
ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี   

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่าง
รายคู่จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับระดับปริญญาตรี โดยระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด 
โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับปริญญาตรี  คู่ที่ 2 คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ ระดับที่สูงกว่า
ปริญญาตรี โดยระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช. มีคะแนนการใช้งานเคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  คู่ที่  3 คือระดับ
อนุปริญญา/ปวส. กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  โดยระดับอนุปริญญา/ปวส. มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี 
และคู่ที่ 4 คือ ระดับปริญญาตรี กับ ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี  โดยระดับปริญญาตรี มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า ระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี   

สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกัน 
  ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่มีผลต่อส่วนประสม 
           ทางการตลาด 

อาชีพ  Sum of          องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 19.034  4 4.759  10.632            0.000* 

ภายในกลุ่ม 176.782  395 0.448     
ผลรวม  195.816  399     
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่มีผลต่อส่วนประสม 
           ทางการตลาด (ต่อ) 

อาชีพ  Sum of          องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 12.824  4 3.206  7.019             0.000* 

ภายในกลุ่ม 180.420  395 0.457    

ผลรวม  193.244  399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 11.240  4 2.810  4.949             0.001* 
ภายในกลุ่ม 224.260  395 0.568  
ผลรวม  235.500  399     

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 10.409  4 2.602  5.456             0.000* 
ภายในกลุ่ม 188.390  395 0.477     

ผลรวม  198.798  399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ในด้านของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 10.632 ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ อาชีพที่แตกต่างกันมีผล
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 7.019 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดด้านของราคา ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 4.949 ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
การตลาดด้านของช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 5.456 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นก็คือ การมีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทางการตลาด ผู้ศึกษาท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างอาชีพกับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์      นักเรียน/นักศกึษา               ข้าราชการ พนักงานบริษทัเอกชน     ธุรกิจส่วนตัว            อื่น ๆ 

นักเรียน/นักศึกษา -                 -0.546                       -0.360          -0.518                 0.342
                  (0.000*)           (0.000*)        (0.000*)             (0.148) 

ข้าราชการ           -            0.186          0.028                   0.888 
                                                                                                (0.061)         (0.786)             (0.000*) 

พนักงานบริษทัเอกชน     -          -0.157                  0.702 
                   (0.066)             (0.002*) 
ธุรกิจส่วนตัว             -                  0.860
                                                    (0.000*) 

อื่น ๆ             - 
ด้านราคา              นักเรียน/นักศกึษา              ข้าราชการ พนักงานบริษทัเอกชน       ธุรกิจส่วนตัว             อื่น ๆ 

นักเรียน/นักศึกษา -              -0.466          -0.274                             -0.425                  0.240
                (0.000*)          (0.005*)       (0.000*)              (0.313) 
ข้าราชการ          -            0.191         0.041                  0.707 
                                                                                                             (0.056)        (0.699)              (0.003*) 

พนักงานบริษทัเอกชน                   -         -0.150                  0.515 
                   (0.082)              (0.027*) 
ธุรกิจส่วนตัว              -                  0.666 
                                                      (0.005*) 

อื่น ๆ                           - 

ด้านช่องทางการ         นักเรียน/นักศึกษา           ข้าราชการ     พนักงานบริษัทเอกชน       ธุรกิจส่วนตัว         อื่น ๆ 
จัดจ าหน่าย 

นักเรียน/นักศึกษา -                   -0.509              -0.237             -0.350               0.095
                   (0.000*)               (0.027*)            (0.002*)          (0.719) 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างอาชีพกับส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
ด้านช่องทางการ         นักเรียน/นักศึกษา           ข้าราชการ     พนักงานบริษัทเอกชน       ธุรกิจส่วนตัว        อื่น ๆ 
จัดจ าหน่าย 

ข้าราชการ            -               0.271            0.158                 0.604 
    (0.016*)            (0.181)          (0.024*) 

พนักงานบริษทัเอกชน       -            -0.112                0.333 
                           (0.243)           (0.199) 

ธุรกิจส่วนตัว                       -                   0.446
                                                     (0.089) 

อื่น ๆ             - 

ด้านส่งเสริมการตลาด      นักเรียน/นักศึกษา         ข้าราชการ    พนักงานบรษิัทเอกชน       ธุรกิจส่วนตัว          อื่น ๆ 

นักเรียน/นักศึกษา               -                    -0.404             -0.201          -0.402                  0.140
                       (0.001*)             (0.041*)         (0.000*)             (0.565) 

ข้าราชการ            -               0.203           0.002                  0.545 
   (0.048*)           (0.985)           (0.027*) 

พนักงานบริษทัเอกชน      -           -0.201                 0.341 
                                              (0.024*)            (0.150) 
ธุรกิจส่วนตัว                   -                  0.543 
                                                    (0.024*) 

อื่น ๆ           - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างรายคู่มีจ านวน 6 คู่ ซึ่งได้แก่ คู่ที่ 1 คือ นักเรียน/นักศึกษา   กับ ข้าราชการ โดยนักเรียน/
นักศึกษา มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ข้าราชการ  
คู่ที่ 2 คือ นักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน โดยนักเรียน/นักศึกษา มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน คู่ที่ 3 คือ
นักเรียน /นักศึกษา กับ คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว  โดยนักเรียน /นักศึกษามีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว  คู่ที่ 4 
คือ ข้าราชการ กับ อาชีพอ่ืน ๆ  โดยข้าราชการ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า อาชีพอ่ืน ๆ ที่ 5 คือ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน กับ อาชีพอ่ืน ๆ โดย
พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ย
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สูงกว่า อาชีพอื่น ๆ และคู่ที่ 6 คือ คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว กับ อาชีพอื่น ๆ โดยคนที่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า อาชีพอ่ืน ๆ 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคามีความแตกต่างรายคู่จ านวน 6 
คู่  ได้แก่  คู่ที่  1 คือ นักเรียน /นักศึกษา กับ ข้าราชการ โดยนักเรียน /นักศึกษา มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า ข้าราชการ  คู่ที่ 2 คือ นักเรียน/นักศึกษา 
กับ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน โดยนักเรียน /นักศึกษา มีคะแนนการใช้ เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน คู่ที่ 3 คือนักเรียน/นักศึกษา กับ คน
ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัวโดยนักเรียน/นักศึกษามีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว  คู่ที่  4 คือ ข้าราชการ กับ อาชีพอ่ืน ๆ  โดย
ข้าราชการ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า อาชีพอื่น ๆ  ที่ 
5 คือ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน กับ อาชีพอ่ืน ๆ โดยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า  อาชีพอ่ืน ๆ และคู่ที่ 6 คือ คนที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว กับ อาชีพอ่ืน ๆ โดยคนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า อาชีพอ่ืน ๆ 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 5 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ นักเรียน/นักศึกษา กับ ข้าราชการ โดยนักเรียน/นักศึกษา มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า 
ข้าราชการ  คู่ที่ 2 คือ นักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน โดยนักเรียน/นักศึกษา มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่า พนักงาน
ที่อยู่บริษัทเอกชน คู่ที่ 3 คือนักเรียน/นักศึกษา กับ คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยนักเรียน/นักศึกษา
มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่
ประกอบธุรกิจส่วนตัว  คู่ที่ 4 คือ ข้าราชการ กับ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน  โดยข้าราชการ มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า พนักงานที่อยู่
บริษัทเอกชน  และคู่ที่ 5 คือ ข้าราชการ กับ อาชีพอ่ืน ๆ โดยข้าราชการ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า อาชีพอ่ืน ๆ  

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่าง
รายคู่จ านวน 7 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ นักเรียน/นักศึกษากับข้าราชการ โดยนักเรียน/นักศึกษา มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกว่า ข้าราชการ  คู่ที่ 2 คือ 
นักเรียน /นักศึกษา กับ พนักงานที่อยู่บ ริษัทเอกชน โดยนักเรียน /นักศึกษา มีคะแนนการใช้
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เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน คู่
ที่ 3 คืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ตนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยนักเรียน/นักศึกษามีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
คู่ที่ 4 คือ อาชีพาราชการ กับ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน  โดยข้าราชการ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน  คู่ที่ 5 คือ 
ข้าราชการ กับ อาชีพอ่ืน ๆ โดยข้าราชการ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า  อาชีพอ่ืน ๆ  คู่ที่  6 คือ พนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน  กับ คนที่
ประกอบธุรกิจส่วนตัว  โดยพนักงานที่อยู่บริษัทเอกชน มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว  และคู่ที่ 7 คนที่
ประกอบธุรกิจส่วนตัว  กับ อาชีพอ่ืน ๆ โดยคนที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า อาชีพอ่ืน ๆ 

สมมติฐานท่ี 1.5 ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ที่มีผลต่อส่วน 
                      ประสมทางการตลาด 

ระดับรายได้ Sum of องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.   
  Squares   Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 12.811      5  2.562  5.516          0.000* 

ภายในกลุ่ม 183.005     395  4  0.464 
ผลรวม  195.816     399      

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 10.361      5  2.072  4.464             0.001* 
ภายในกลุ่ม 182.883    394  0.464    

ผลรวม  193.244    399      
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ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับรายได้ที่มีผลต่อส่วน 
                      ประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ระดับรายได้ Sum of องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.   
  Squares   Square 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 11.640      5  2.328  4.097            0.001* 
ภายในกลุ่ม 223.860      394  0.568     

ผลรวม  235.500      399      

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 9.235       5  1.847  3.839             0.002* 
ภายในกลุ่ม 189.563      394  0 .481     
ผลรวม  198.798      399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 5.516 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 4.464 ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 4.097 ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 3.839 ค่า Sig. เท่ากับ   0.002 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่ารายได้ที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทางการตลาด ผู้ศึกษาท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างรายได้กับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์   ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,001 -       20,001 -          30,001 -             40,001 -             50,000 บาทขึ้นไป
       10,000 บาท             20,000 บาท    30,000 บาท    40,000 บาท       50,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ        -                              -0.160               -0.458           -0.499                 -0.298             -0.717 
10,000 บาท   (0.133)         (0.000*)        (0.000*)          (0.116)                           (0.144) 

10,001 -            -          -0.298           -0.338                  -0.138             -0.557 
20,000 บาท   (0.000*)        (0.002*)                (0.424)             (0.250) 

20,001 -                   -            -0.040                     0.159              -0.259 
30,000 บาท                    (0.726)           (0.372)               (0.594) 
30,001 -                     -                      0.200              -0.218 
40,000 บาท                    (0.295)               (0.656) 

40,001 -                               -               -0.419 
50,000 บาท                                           (0.411) 

50,000 บาทขึ้นไป                                            - 

ด้านราคา               ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,001 -       20,001 -          30,001 -             40,001 -             50,000 บาทขึ้นไป
            10,000 บาท             20,000 บาท    30,000 บาท    40,000 บาท           50,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ -     -0.164        -0.398           -0.411                 -0.258          0.800 

10,000 บาท                   (0.122)       (0.001*)           (0.002*)          (0.173)                      (0.104) 

10,001 -           -        -0.233            -0.246                  -0.093          0.964 
20,000 บาท                                                                       (0.006*)            (0.024*)             (0.588)                      (0.047*) 

20,001 -                                 -             -0.013                 0.139          1.198 
30,000 บาท      (0.906)           (0.435)          (0.014*) 
30,001 -                     -                  0.152          1.211 
40,000 บาท                (0.423)          (0.014*) 

40,001 -        -          1.058 
50,000 บาท                          (0.038*) 

50,000 บาทขึ้นไป                  - 

ด้านช่องทาง      ต ่ากว่าหรือเท่ากับ   10,001 -     20,001 -         30,001 -           40,001 -               50,000 บาทขึ้นไป 
การจัดจ าหน่าย    10,000 บาท        20,000 บาท         30,000 บาท       40,000 บาท        50,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ     -      -0.164       -0.398           -0.411             -0.258          0.800 
10,000 บาท   (0.122)      (0.001*)            (0.002*)      (0.173)                          (0.104) 

 10,001 -           -        -0.233            -0.246               -0.093                           0.964 
20,000 บาท                                                                      (0.006*)            (0.024*)            (0.588)        (0.047*) 
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ตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างรายได้กับส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
ด้านช่องทาง      ต ่ากว่าหรือเท่ากับ   10,001 -     20,001 -         30,001 -             40,001 -              50,000 บาทขึ้นไป 
การจัดจ าหน่าย    10,000 บาท        20,000 บาท         30,000 บาท       40,000 บาท           50,000 บาท 

20,001 -              -           -0.013                    0.139                 1.198 
30,000 บาท                   (0.906)            (0.435)             (0.014*) 
30,001 -                     -                     0.152     1.211 
40,000 บาท                                  (0.423)              (0.014*) 

40,001 -             -                   1.058 
50,000 บาท                              (0.038*) 

50,000 บาทขึ้นไป                    - 

ด้านส่งเสริมการขาย    ต ่ากว่าหรือเท่ากับ        10,001 -          20,001 -             30,001 -         40,001 -       50,000 บาทขึ้นไป
                    10,000 บาท        20,000 บาท    30,000 บาท      40,000 บาท     50,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ -             -0.164            -0.398                -0.411            -0.258                0.800 
10,000 บาท          (0.122)          (0.001*)             (0.002*)          (0.173)              (0.104) 

10,001 -                 -              -0.233                -0.246             -0.093                0.964 
20,000 บาท                                                                      (0.006*)      (0.024*)          (0.588)              (0.047*) 

20,001 -                    -                    -0.013  0.139                 1.198 
30,000 บาท            (0.906)            (0.435)              (0.014*) 
30,001 -                          -   0.152                1.211 
40,000 บาท                     (0.423)            (0.014*) 

40,001 -           -       1.058 
50,000 บาท             (0.038*) 

50,000 บาทขึ้นไป                   - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์มี

ความแตกต่างรายคู่จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 กับ รายได้ 20,001-
30,000บาท โดยรายได้ต ่ ากว่าห รือเท่ ากับ  10,000 มีคะแนนการใช้ของเค ร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 20,001-30,000 บาท คู่ที่ 2 คือ รายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท โดยรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 มีคะแนนการใช้
ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 30,001-40,000บาท  คู่ที่ 3 
คือรายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้ 20,001-30,000 บาท  โดยรายได้ 10,001-20000 บาท  มี
คะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้  20,001- 
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30,000บาท  และคู่ที่ 4 คือ รายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท  โดยรายได้
10,001-20,000  บาท มีคะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูง
กว่า รายได้ 30,001-40,000 บาท 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคา มีความแตกต่างรายคู่จ านวน 8 
คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ รายได้ที่ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 กับ รายได้ 20,001-30,000 บาท โดยรายได้ที่ต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูง
กว่า รายได้ 20,001-30,000 บาท คู่ที่ 2 คือ รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 กับ รายได้ 30,001-40,000
บาท โดยรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 30,001-40,000 บาท  คู่ที่ 3 คือรายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้
20,001-30,000 บาท โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ
ด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 20,001-30,000 บาท  และคู่ที่ 4 คือ รายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ 
รายได้ 30,001-40,000 บาท  โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้  30,001-40,000 บาทคู่ที่ 5 คือ รายได้ 10,001-20,000 
บาท  กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบ
รนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000ขึ้นไป คู่ที่ 6 คือ รายได้ 20,001-30,000 บาท  
กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 20,001-30,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป คู่ที่ 7 คือรายได้ 30,001-40,000 บาท  
กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 30,001-40,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป และคู่ที่ 8 คือ รายได้ 40,001-50,000 
บาท  กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 40,001-50,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบ
รนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป 

พฤติกรรมในการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย มีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 8 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ รายได้ที่ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 20,001-
30,000 บาท โดยรายได้ที่ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 20,001-30,000 บาท คู่ที่ 2 คือ ราย
ได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท โดยรายได้ที่ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000
บาท มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า 
รายได้ 30,001-40,000 บาท  คู่ที่  3 คือรายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้  20,001-30,000 บาท  
โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 20,001-30,000 บาท  และคู่ที่ 4 คือ รายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ 
รายได้ 30,001-40,000 บาท  โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้  30,001-40,000 บาท คู่ที่  5 คือ 
รายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 
บาทขึ้นไป คู่ที่ 6 คือ รายได้ 20,001-30,000 บาท  กับ รายได้ 50,000 ขึ้นไป โดยรายได้ 20,001-30,000
บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า 
รายได้กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป คู่ที่ 7 คือรายได้ 30,001-40,000 บาท  กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้น
ไป โดยรายได้ 30,001-40,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่อง
ทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป และคู่ที่ 8 คือ รายได้ 40,001-50,000 บาท  
กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 40,001-50,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่าง
รายคู่จ านวน 8 คู่ ได้แก่ คู่ที่  1 คือ รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 20,001-30,000 
บาท โดยรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้  20,001-30,00 0บาท คู่ที่ 2 คือ รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท โดยรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้  30,001-40,000 
บาท  คู่ที่ 3 คือรายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้ 20,001-30,000 บาท  โดยรายได้ 10,001-20,000 
บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 
20,001-30,000 บาท  และคู่ที่ 4 คือ รายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้ 30,001-40,000บาท  โดย
รายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด 
โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 30,001-40,000 บาท คู่ที่ 5 คือ รายได้ 10,001-20,000 บาท  กับ รายได้ 50,000 
บาทขึ้นไป โดยรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป คู่ที่ 6 คือ รายได้ 20,001-30,000 บาท  
กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 20,001-30,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้กับ รายได้  50,000 บาทขึ้นไป คู่ที่ 7 คือ
รายได้ 30,001-40,000 บาท  กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 30,001-40,000 บาท  มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า รายได้ 50,000 บาทขึ้น
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ไป และคู่ที่  8 คือ รายได้  40,001-50,000 บาท  กับ รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป โดยรายได้ 40,001-
50,000 บาท  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า 
รายได้ 50,000 บาทขึ้นไป 

สมมติฐานท่ี 1.6 แบรนด์ท่ีซื้อเปนนประจ าที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่
แตกต่างกัน 

ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่มีผลต่อส่วนประสมทาง 
                      การตลาด 

แบรนด์ท่ีซื้อ Sum of  องศาอิสระ Mean ค่าสถิติ F           ค่า Sig.  
ประจ า  Squares    Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 17.132       6  2.855 6.280             0.000* 

ภายในกลุ่ม 178.684       393  0.455    

ผลรวม  195.816       399    

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 18.969       6  3.162 7.129             0.000* 
ภายในกลุ่ม 174.275      393  0 .443    

ผลรวม  193.244      399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 15.104       6  2.517 4.489             0.000* 

ภายในกลุ่ม 220.396     393  0.561    

ผลรวม  235.500     399      
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ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่มีผลต่อส่วนประสมทาง 
                      การตลาด (ต่อ) 

แบรนด์ท่ีซื้อ Sum of  องศาอิสระ Mean ค่าสถิติ F           ค่า Sig.  
ประจ า  Squares    Square 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 19.247       6  3.208 7.021             0.000* 

ภายในกลุ่ม 179.551     393  0 .457   
ผลรวม  198.798     399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 6.280 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่แตกต่างกันมี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 7.129 ค่า Sig. เท่ากับ   0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 7.129 ค่า Sig. เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 7.021 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ าที่แตกต่างกันส่ งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ผู้ศึกษาท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ ากับส่วนประสมทาง 
                     การตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์  BSC   Victoria Jackson      MAC         Dior     SHISEIDO   LANCOME     อ่ืน ๆ 
BSC             -         -0.388                     -0.059         -0.176            0.271        0.153             0.134 
      (0.000*)               (0.590 )       (0.264 )         (0.060)            (0.404)          (0.261) 

Victoria Jackson                 -                      0.328           0.212            0.660        0.541              0.523 
                                                                               (0.005*)      (0.188 )        (0.000*)          (0.004*)        (0.000*) 

MAC    -                  -0.116    0.331                0.213            0.194 
           (0.507)          (0.043*)           (0.284)          (0.172) 
Dior          -    0.447                0.329            0.310 
                  (0.024*)           (0.149)          (0.086) 

SHISEIDO            -         -0.118            -0.137 
              (0.588)           (0.418) 
LANCOME                 -                0.018 
                 (0 .927) 
อื่น ๆ                      - 

ด้านราคา          BSC      Victoria Jackson        MAC           Dior             SHISEIDO   LANCOME     อื่น ๆ 

BSC         -           -0.301                   0.035           -0.174       0.238          0.428           0.332 
                   (0.000*)                 (0.745)         (0.262)           (0.094)           (0.018*)       (0.005*) 

Victoria Jackson                 -                      0.336            0.126               0.540            0.730           0.634 
                                                                              (0.003*)         (0.427)          (0.000*)          (0.000*)       (0.000*) 

MAC       -                 -0.210        0.203            0.393            0.297 
                            (0.225)            (0.208)        (0.046*)      (0.035*) 
 Dior            -         0.413            0.603            0.507 
                       (0.035*)        (0.008*)       (0.005*) 

SHISEIDO                  -             0.190            0.094 
                   (0.379)         (0.574) 

LANCOME                       -               0.096
                                                     (0.632) 
อื่น ๆ              - 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างแบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ ากับส่วนประสมทาง 
                      การตลาด (ต่อ) 
ด้านช่องทาง       BSC   Victoria Jackson         MAC  Dior     SHISEIDO      LANCOME         อื่น ๆ 
การจัดจ าหน่าย      

BSC            -           -0.243                  0.090           0.137                   0.430               0.298               0.218 
    (0.012*)               (0.463)         (0.435)                (0.007*)           (0.142)           (0.102) 

Victoria Jackson               -                   0.333             0.380                  0.674               0.542               0.461 
                                                                             (0.010*)       (0.034*)             (0.000*)          (0.009*)        (0.001*) 

MAC       -                0.046                  0.340               0.208               0.127 
           (0.812)                (0.061)           (0.345)           (0.420) 
Dior          -                      0.293               0.161               0.081 
        (0.182)            (0.523)            (0.687) 

SHISEIDO                 -                   -0.132              -0.212 
                  (0.587)            (0.257)         

LANCOME                    -                      0.080 
                                         (0.721) 

อื่น ๆ                          - 

ด้านส่งเสริมการขาย    BSC   Victoria Jackson       MAC           Dior           SHISEIDO      LANCOME          อื่น ๆ       

BSC  -                 -0.338              -0.020      -0.122      0.239                0.469                  0.251 
             (0.000*)         (0.851)        (0.438)           (0.097)              (0.011*)         (0.037*) 

Victoria Jackson    -     0.317        0.215               0.578                0.808                 0.589 
                                                                               (0.006*)        (0.182)          (0.000*)            (0.000*)        (0.000*) 

MAC          -  -0.101       0.260                 0.490                0.272 
              (0.562)           (0.111)            (0.014*)         (0.057) 
Dior              -                0.362                 0.592               0.374
            (0.068)           (0.010*)         (0.040*) 

SHISEIDO                   -            0.22974             0.011 
                   (0.295)          (0 .947) 

LANCOME                       -                   0.218
                       (0.285) 

อื่น ๆ         - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่  4.26 พบว่า พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของ
ผลิตภัณฑ์ มีความแตกต่างรายคู่จ านวน 7 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jacksonโดยคนที่ใช้แบรนด์ BSC มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  คู่ที่  2 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria 
Jackson  กับ  คนที่ ใช้แบรนด์  MAC  โดยคนที่ ใช้แบรนด์  Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ MAC  คู่ที่ 3 คือคนที่
ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  
มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  
SHISEIDO และคู่ที่ 4 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME โดย
คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 5 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่
ใช้แบรนด์ อ่ืน ๆ โดยคนที่ ใช้แบรนด์  Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้ เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์อ่ืน ๆ คู่ที่ 6 คือ คนที่ใช้แบรนด์ MAC  กับ 
คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่ใช้แบรนด์  MAC  มีคะแนนการใช้ เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่าคนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO คู่ที่ 7 คือคนที่ใช้แบรนด์  
Dior กับคนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่ใช้แบรนด์  Dior มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยสูงกว่าคนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคา มีความแตกต่างรายคู่จ านวน 
12 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson โดยคนที่ใช้แบรนด์ 
BSC มีคะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  คู่ที่  2 คือ คนที่ใช้แบรนด์  BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME โดยคนที่ใช้         
แบรนด ์BSC มีคะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้
แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 3 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ อ่ืน ๆโดยคนที่ใช้แบรนด์ 
BSC มีคะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ 
อ่ืน ๆ คู่ที่ 4 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์ MAC  โดยคนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้
แบรนด์ MAC  คู่ที่ 5 คือคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่
ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูง
กว่า คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO และคู่ที่ 6 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์
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LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์  Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้ของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่  7 คือ คนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์อ่ืน ๆ โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้
ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์อ่ืน ๆ คู่ที่ 8 คือ คนที่
ใช้  แบรนด์ MAC  กับ คนที่ใช้แบรนด์  LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์ MAC  มีคะแนนการใช้
ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 9 
คือคนที่ใช้แบรนด์ MAC  กับ คนที่ใช้แบรนด์ อื่น ๆโดยคนที่ใช้แบรนด์ MAC  มีคะแนนการใช้ของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ อ่ืน ๆ  คู่ที่ 10 คือคนที่ใช้
แบรนด์ Dior  กับ คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่ใช้แบรนด์  Dior  มีคะแนนการใช้ของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO คู่ที่ 11 คือคน
ที่ใช้แบรนด์ Dior  กับ คนที่ใช้แบรนด์  LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์ Dior  มีคะแนนการใช้ของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  LANDCOME และคู่ที่ 12 
คือคนที่ใช้แบรนด์ Dior  กับ คนที่ใช้แบรนด์  อ่ืน ๆ โดยคนที่ใช้แบรนด์ Dior  มีคะแนนการใช้ของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  อื่น ๆ 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านของช่องทางการหน่าย มีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 7 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson
โดยคนที่ใช้แบรนด์ BSC มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการหน่าย 
โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  คู่ที่ 2 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson โดยคนที่ใช้แบรนด์ BSC มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของ
ช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  คู่ที่ 3 คือ คนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์ MAC  โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ MAC  คู่
ที่  4 คือคนที่ใช้แบรนด์  Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการหน่าย โดย
เฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO และคู่ที่ 5 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้
แบรนด์ LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านของช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 6 คือ 
คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์อ่ืน ๆ โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้



 
 

67 
  

แบรนด์อ่ืน ๆ คู่ที่ 7 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับคนที่ใช้แบรนด์ Diorโดยคนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดย
เฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ Dior 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่าง
รายคู่จ านวน 10 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson โดยคน
ที่ใช้แบรนด์ BSC มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ย
สูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  Victoria Jackson  คู่ที่  2 คือ คนที่ใช้แบรนด์  BSC กับ คนที่ ใช้แบรนด์ 
LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์  BSC มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 3 คือ คนที่ใช้แบรนด์ BSC กับ 
คนที่ใช้แบรนด์ อ่ืน ๆ โดยคนที่ใช้แบรนด์ BSC มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้าน
ส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ อ่ืน ๆ คู่ที่ 4 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  
กับ คนที่ใช้แบรนด์ MAC  โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ MAC  คู่ที่ 5 คือคนที่ใช้แบรนด์ 
Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์  SHISEIDO โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์  
SHISEIDO และคู่ที่ 6 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  กับ คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME โดย
คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริม
การตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 7 คือ คนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  
กับ คนที่ใช้แบรนด์อ่ืน ๆ โดยคนที่ใช้แบรนด์ Victoria Jackson  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์อ่ืน ๆ คู่ที่ 8 คือ คนที่ใช้แบรนด์ 
MAC  กับ คนที่ใช้แบรนด์  LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์ MAC  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME คู่ที่ 9 คือ
คนที่ใช้แบรนด์ Dior กับ คนที่ใช้แบรนด์ LANDCOME โดยคนที่ใช้แบรนด์ Dior  มีคะแนนการใช้
เค ร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเส ริมการตลาด โดยเฉลี่ ยสู งกว่า คนที่ ใช้แบรนด์ 
LANDCOME  คู่ที่ 10 คือคนที่ใช้แบรนด์ Dior  กับ คนที่ใช้แบรนด์ อื่น ๆ โดยคนที่ใช้แบรนด์ Dior  มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า คนที่ใช้        
แบรนด์ อ่ืน ๆ 
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สมมติฐานท่ี 1.6 จ านวนครั้งท่ีซื้อต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีแตกต่างกัน  

ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของจ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนที่มีผลต่อส่วนประสมทาง         
                     การตลาด 

จ านวนครั้ง Sum of  องศาอิสระ Mean ค่าสถิติ F             ค่า Sig. 
ท่ีซื้อเเดือน Squares    Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 2.496      3  0.832 1.704              0.166 
ภายในกลุ่ม 193.320    396  0.488    
ผลรวม  195.816    399      

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 6.428     3  2.143 4.542             0.004* 

ภายในกลุ่ม 186.816    396  0.472    
ผลรวม  193.244    399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 3.873      3  1.291 2.207               0.087 

ภายในกลุ่ม 231.627    396  0.585   
ผลรวม  235.500    399      

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 9.818     3  3.273 6.858             0.000* 

ภายในกลุ่ม 188.980    396  0.477    
ผลรวม  198.798    399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 1.704 ค่า Sig. เท่ากับ 0.166 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ จ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 4.542 ค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ จ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.207 ค่า Sig. เท่ากับ 0.087 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือจ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 6.858 ค่า Sig. เท่ากับ   0.000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ จ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าจ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ผู้ศึกษาท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างจ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนกับส่วนประสมทาง      
         การตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์     1 คร้ัง/เดือน  2 คร้ัง/เดือน 3 คร้ัง/เดือน        มากกว่า 
                  3 คร้ัง/เดือน 
1 คร้ัง/เดือน  -  0.131  0.228        0.063 
     (0.098)  (0.059)       (0.669) 
2 คร้ัง/เดือน         -  0.096       -0.068 
      (0.450)       (0.657) 
3 คร้ัง/เดือน     -        -0.165 
              (0.356) 
มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน                     -       
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ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างจ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนกับส่วนประสมทาง      
         การตลาด (ต่อ) 

ด้านราคา      1 คร้ัง/เดือน  2 คร้ัง/เดือน 3 คร้ัง/เดือน        มากกว่า 
                  3 คร้ัง/เดือน 
1 คร้ัง/เดือน   -      0.127    0.380            0.306 
     (0.104)  (0.001*)                 (0.035*) 
2 คร้ัง/เดือน          -     0.253            0.179
      (0.044*)               (0.235) 

3 คร้ัง/เดือน           -                           -0.074 
                (0.673) 
มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน        - 

ด้านช่องทาง  1 ครั้ง/เดือน      2 ครั้ง/เดือน          3 ครั้ง/เดือน          มากกว่า  

การจ าหน่าย           3 ครั้ง/เดือน 

1 คร้ัง/เดือน         -                    0.199                            0.219         0.088 
            (0.022*)              (0.096)       (0.584) 

2 คร้ัง/เดือน    -               0.019         -0.111 
                   (0.887)                (0.507) 
3 คร้ัง/เดือน      -        -0.131 
               (0.501) 

มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน                    -  
ด้านส่งเสริมการตลาด      1 ครั้ง/เดือน 2 ครั้ง/เดือน 3 ครั้ง/เดือน         มากกว่า  
                3 ครั้ง/เดือน 
1 คร้ัง/เดือน  -    0.163    0.474          0.364 
     (0.162)  (0.562)        (0.508) 
2 คร้ัง/เดือน        -    0.311           0.200 
      (0.602)         (0.187) 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างจ านวนคร้ังที่ซื้อต่อเดือนกับส่วนประสมทาง      
         การตลาด (ต่อ) 
ด้านส่งเสริมการตลาด      1 ครั้ง/เดือน 2 ครั้ง/เดือน 3 ครั้ง/เดือน         มากกว่า  
                3 ครั้ง/เดือน 
3 คร้ัง/เดือน         -            -0.110
                  (0.345) 
มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน                       - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคา มี
ความแตกต่างรายคู่จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่  1 คือ ซื้อ1คร้ัง/เดือน กับ ซื้อ 3 คร้ัง/เดือน โดยซื้อ1คร้ัง/ 
เดือน มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อ 3 คร้ัง/เดือน คู่ที่ 
2 คือ ซื้อ 1 คร้ัง/เดือน กับ ซื้อมากกว่า 3 คร้ัง/เดือน โดยซื้อ 1 คร้ัง/เดือน มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อมากกว่า 3 คร้ัง/เดือน คู่ที่ 3 คือ ซื้อ 2 คร้ัง/เดือน กับ 
ซื้อ 3 คร้ัง/เดือน โดยซื้อ 2 คร้ัง/เดือน มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดย
เฉลี่ยสูงกว่า ซื้อ 3 คร้ัง/เดือน 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 1 คู่ ได้แก่  ซื้อ 1 คร้ัง/เดือน กับ ซื้อ 2 คร้ัง/เดือน โดยซื้อ 1 คร้ัง/เดือน มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อ 3 คร้ัง/เดือน  

สมมติฐานท่ี 1.7 โอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ที่แตกต่างกัน  

ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของโอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางที่มีผลต่อส่วนประสม 
                      ทางการตลาด 

 โอกาสที่ใช้ Sum of  องศาอิสระ Mean ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares    Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 9.320  3  3.107 6.597             0.000* 

ภายในกลุ่ม 186.496  396  0.471    

ผลรวม  195.816  399     

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 6.672  3  2.224 4.721               0.003* 

ภายในกลุ่ม 186.572  396  0.471    
ผลรวม  193.244  399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 4.390  3  1.463 2.508              0.059 

ภายในกลุ่ม 231.110  396  0.584    
ผลรวม  235.500  399      

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 5.142  3  1.714 3.505             0.016* 

ภายในกลุ่ม 193.656  396  0.489    

ผลรวม  198.798  399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 6.597 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ โอกาสที่ใช้เคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันมี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 4.721 ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท าให้เกิดการยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ โอกาสที่ใช้เคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสม
การตลาดด้านของราคา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.508 ค่า Sig. เท่ากับ 0.059 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ โอกาสที่ใช้เคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านของช่องทางการจ าหน่าย ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 3.505 ค่า Sig. เท่ากับ   0.016  ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ โอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันมีผล
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าโอกาสที่ใช้เคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ผู้ศึกษาท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างโอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางกับส่วนประสมทาง 
                      การตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์      ท างาน  งานเลี้ยงสังสรรค์ เดินเล่น/ช้อปปิ้ง             อ่ืน ๆ 

ท างาน          -      -0.12585      0.35462          0.56919 
          (0.125)      (0.003*)          (0.010*)  
งานเลี้ยงสังสรร             -       0.48047          0.69504 
            (0.000*)          (0.002*) 

เดินเล่น/ช้อปปิ้ง                 -               0.21457 
                  (0.381) 
อ่ืน ๆ         - 

ด้านราคา           ท างาน  งานเลี้ยงสังสรรค์ เดินเล่น/ช้อปปิ้ง          อ่ืน ๆ 

ท างาน   -         -0.02503        0.30431          0.61188 
             (0.760)        (0.012*)          (0.006*)  
งานเลี้ยงสังสรร               -          0.32934           0.63691 
              (0.013*)          (0.005*) 

เดินเล่น/ช้อปปิ้ง      -          0.30757
                   (0.209) 
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ตารางท่ี 4.30 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างโอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางกับส่วนประสมทาง 
                      การตลาด (ต่อ) 

ด้านราคา           ท างาน  งานเลี้ยงสังสรรค์ เดินเล่น/ช้อปปิ้ง          อ่ืน ๆ 

อ่ืน ๆ         - 

ด้านการจัดจ าหน่าย         ท างาน  งานเลี้ยงสังสรรค์ เดินเล่น/ช้อปปิ้ง         อ่ืน ๆ 
ท างาน             -            0.109         0.310                           0.364 
              (0.232)       (0.221)         (0.140) 
งานเลี้ยงสังสรร                 -           0.201         0.255 
               (0.174)                        (0.315) 
เดินเล่น/ช้อปปิ้ง              -           0.054 
                    (0.843) 
อ่ืน ๆ         - 

ด้านส่งเสริมการตลาด      ท างาน งานเลี้ยงสังสรรค์ เดินเล่น/ช้อปปิ้ง               อ่ืน ๆ 
ท างาน             -                           -0.067        0.313           0.354 
            (0.417)      (0.011*)                      (0.117) 

งานเลี้ยงสังสรร                 -          0.380                           0.421 
           (0.005*)           (0.070) 
เดินเล่น/ช้อปปิ้ง                            -           0.041 
               (0.869) 
 อ่ืน ๆ         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความแตกต่างรายคู่จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ใช้ในการท างาน กับ ใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง โดยใช้
เในการท างาน มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงใช้การเดิน
เล่น/ช้อปปิ้ง  คู่ที่ 2 คือ ใช้ในการท างาน กับ ใช้ในโอกาสอ่ืน ๆ  โดยใช้ในการท างาน มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ใช้ในโอกาสอ่ืน ๆ  คู่ที่ 3 คือใช้ใน
การไปงานเลี้ยงสังสรร  กับ ใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง โดยใช้ในการไปงานเลี้ยงสังสรรค์  มีคะแนน
การใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่าใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง และ
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คู่ที่ 4 คือ ใช้ในการไปงานเลี้ยงสังสรร  กับ ใช้ในโอกาสอ่ืน ๆ โดยใช้ในการไปงานเลี้ยงสังสรร  มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ใช้เคร่ืองส าอางใน
โอกาสอ่ืน ๆ 

พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา มีความแตกต่างรายคู่จ านวน 4 
คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ใช้ในการท างาน กับ ใช้ในการเดินเล่น / ช้อปปิ้ง โดยใช้ในการท างาน มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงใช้ในการเดินเล่น / ช้อปปิ้ง  คู่ที่ 2 คือ ใช้ใน
การท างาน  กับ ใช้ในโอกาสอ่ืน ๆ  โดยใช้ในการท างาน  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ใช้ในโอกาสอ่ืน ๆ  คู่ที่ 3 คือใช้ในการไปงานเลี้ยงสังสรร  กับ 
ใช้ในการเดินเล่น / ช้อปปิ้ง โดยใช้ในการไปงานเลี้ยงสังสรร  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคาโดยเฉลี่ยสูงกว่า ใช้ในการเดินเล่น / ช้อปปิ้ง และคู่ที่ 4 คือ ใช้ในการไปงานเลี้ยง
สังสรร กับ ใช้เคร่ืองส าอางในโอกาสอ่ืน ๆ โดยใช้ในการไปงานเลี้ยงสังสรร  มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ใช้ในโอกาสอ่ืน ๆ 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 1 คู่ ได้แก่ ใช้ในการท างาน กับ ใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง โดยใช้ในการท างาน 
มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงใช้ในการ
เดินเล่น/ช้อปปิ้ง   

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่าง
รายคู่จ านวน 2 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ใช้ในการท างาน กับ ใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง โดยใช้ในการท างาน 
มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงใช้เคร่ืองส าอาง
ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง  คู่ที่ 2 คือ ใช้เในการไปงานเลี้ยงสังสรร  กับ ใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง โดยใช้
เคร่ืองส าอางในการไปงานเลี้ยงสังสรร มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริม
การตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่าใช้ในการเดินเล่น/ช้อปปิ้ง   

สมมติฐานท่ี 1.8 แหล่งท่ีซื้อเครื่องส าอางท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่
แตกต่างกัน  

ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางที่มีผลต่อส่วนประสมทาง 
                      การตลาด 

แหล่งท่ีซื้อ  Sum of     องศาอิสระ Mean  ค่าสถิติ F           ค่า Sig.
  Squares   Square 

ด้านผลิตภัณฑ์         

ระหว่างกลุ่ม 11.160  3 3.720  7.978             0.000* 

ภายในกลุ่ม 184.656  396 0.466    
ผลรวม  195.816  399      

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 10.699  3 3.566  7.737             0.000* 
ภายในกลุ่ม 182.545  396 0.461     
ผลรวม  193.244  399      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 4.390  3 1.463  2.508              0 .059 
ภายในกลุ่ม 231.110  396 0.584     
ผลรวม  235.500  399     

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 10.807  3 3.602  6.349             0.000* 

ภายในกลุ่ม 224.693  396 0.567     

ผลรวม  235.500  399      
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า ทางด้านของผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 7.978 ค่า Sig. คือ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางที่
แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ด้านราคา มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 7.737 ค่า Sig. คือ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท า
ให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คือ แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 2.508 ค่า Sig. เท่ากับ 0.059 ซึ่งมีค่า
มากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ คือ แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางที่แตกต่างกัน
มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสถิติเอฟเท่ากับ 6.349 ค่า Sig. คือ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คือ แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพื่อศึกษาว่าคือ แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางที่แตกต่างกันส่งผลอย่างไรต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ผู้ศึกษาท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ด้วยวิธีการ LSD ผลการศึกษาแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่าง แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางกับส่วนประสมทาง 
                      การตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์     ห้างสรรพสินค้า     ดิสเคาน์สโตร์  ร้านสะดวกซื้อ      พนักงานขายตรง 
ห้างสรรพสินค้า     -             0.605           0.105         0.471 
             (0.000*)          (0.292)        (0.009*) 
ดิสเคาน์สโตร์    -          -0.500            -0.134 
               (0.003*)          (0.548) 
ร้านสะดวกซื้อ      -           0.366 
                     (0.066) 
พนักงานขายตรง                     - 

ด้านราคา          ห้างสรรพสินค้า                      ดิสเคาน์สโตร์   ร้านสะดวกซื้อ     พนักงานขายตรง 
ห้างสรรพสินค้า  -                0.528             0.273         0.413 
            (0.000*)           (0.006*)       (0.022*) 

ดิสเคาน์สโตร์    -            -0.255        -0.114 
                 (0.120)         (0.605) 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่าง แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอางกับส่วนประสมทาง 
                      การตลาด (ต่อ) 

ด้านราคา          ห้างสรรพสินค้า                      ดิสเคาน์สโตร์   ร้านสะดวกซื้อ     พนักงานขายตรง 

ร้านสะดวกซื้อ                      -         0.140 
                (0.478) 
พนักงานขายตรง                   - 

ด้านช่องทาง        ห้างสรรพสินค้า ดิสเคาน์สโตร์         ร้านสะดวกซื้อ          พนักงานขายตรง 
การจัดจ าหน่าย          

ห้างสรรพสินค้า  -    0.534   0.069        0.581 

     (0.001*)   (0.530)       (0.004*) 
ดิสเคาน์สโตร์        -   -0.465         0.046 
       (0.011*)          (0.850) 
ร้านสะดวกซื้อ           -            0.512 
                 (0.020*) 

พนักงานขายตรง           - 

ด้านส่งเสริมการขาย   ห้างสรรพสินค้า            ดิสเคาน์สโตร์        ร้านสะดวกซื้อ      พนักงานขายตรง 

ห้างสรรพสินค้า   -              0.542      0.305                         0.459  
               (0.000*)     (0.003*)     (0 .012*) 
ดิสเคาน์สโตร์      -     -0.236                -0.082 
          (0.153)           (0.713) 
ร้านสะดวกซื้อ           -         0.154 
              (0 .440) 
พนักงานขายตรง                                                                                                                 -   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความแตกต่างรายคู่จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อเคร่ืองส าอาง
ที่ดิสเคาน์สโตร์ โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่าซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ คู่ที่ 2 คือ ซื้อเคร่ืองส าอาง



 
 

79 
  

ที่ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อกับพนักงานขายตรง  โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อกับพนักงานขายตรง  คู่ที่ 3 คือ
ซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ กับ ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ มี
คะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ 

พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านราคา มีความแตกต่างรายคู่จ านวน 3 
คู่ ได้แก่ คู่ที่  1 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ โดยซื้อ
เคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ย
สูงกว่าซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์  คู่ที่  2 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า  กับ ซื้อกับ
พนักงานขายตรง  โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า  มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อกับพนักงานขายตรง  คู่ที่  3 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่
ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อโดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านราคา โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ 
พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย มีความแตกต่างรายคู่
จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ 
โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่อง
ทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่าซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์  คู่ที่  2 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่
ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อกับพนักงานขายตรง  โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อกับพนักงานขาย
ตรง  คู่ที่ 3 คือซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ กับ ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ โดยการไปซื้อเคร่ืองส าอาง
ที่ดิสเคาน์สโตร์ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการจ าหน่าย โดย
เฉลี่ยสูงกว่า ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ คู่ที่ 4 คือซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ กับ ซื้อกับพนักงานที่ขายตรง  
โดยซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของช่องทางการ
จ าหน่าย โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อกับพนักงานขายตรง   
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พฤติกรรมการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศด้านส่งเสริมทางการตลาด มีความ
แตกต่างรายคู่จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิส
เคาน์สโตร์ โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ
ด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่าซื้อเคร่ืองส าอางที่ดิสเคาน์สโตร์ คู่ที่ 2 คือ ซื้อเคร่ืองส าอางที่
ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อกับพนักงานขายตรง  โดยซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า มีคะแนนการใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า ซื้อกับพนักงานขายตรง  คู่ที่ 
3 คือซื้อเคร่ืองส าอางที่ห้างสรรพสินค้า กับ ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ โดยการซื้อสินค้าเคร่ืองส าอางที่ดิส
เคาน์สโตร์ มีคะแนนการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉลี่ยสูงกว่า 
ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษา เร่ือง พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสม

ทางการตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยมีผลที่ได้จาก
การวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
1. สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วง 18-26 ปี มีสถานภาพเป็นคนโสด การศึกษาปริญญาตรี

เป็นส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
2.สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมในการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อแบรนด์ BSC โดยซื้อจ านวน 1 คร้ัง/เดือน โอกาสที่ใช้

เคร่ืองส าอางจะใช้ในการท างาน แหล่งที่ซื้อคือห้างสรรพสินค้า เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล เดอะมอลล์ 
3.สรุปผลการศึกษา พฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศท่ีมีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาด โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (ANOVA) และการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD 
(Least  Significant Difference) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลมาก
จากพฤติกรรมในการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ มากที่สุด ได้แก่ มีความปลอดภัยในการใช้  
อันดับรองลงมา ได้แก่ สินค้าดีมีคุณภาพ และเชื่อถือได้  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านของราคา
ที่ส่งผลมากจากพฤติกรรมในการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ มากที่สุด ได้แก่ ราคาสินค้ามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมา ได้แก่ ราคาสินค้าที่จ าหน่ายเป็นราคามาตรฐานสากล  และมี
หลายราคาให้เลือก  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านของช่องทางการจ าหน่ายที่ส่งผลมากจาก
พฤติกรรมในการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ มากที่สุด ได้แก่  เว็บไซด์มีความน่าเชื่อถือ 
รองลงมา ได้แก่ สามารถซื้อผ่านระบบ Internet และมีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า  ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในด้านส่งเสริมการขายที่ส่งผลมากจากพฤติกรรมในการใช้แบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ 
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มากที่สุด ได้แก่ มีการลดราคาของสินค้ารองลงมา ได้แก่ ร้านค้าจัดจ าหน่ายมีมาตรฐานเชื่อถือได้ และ
มีการทดลองใช้โดยแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่ส่งผลส่วน
ประสมทางการตลาด  ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า และระดับรายได้ โดย
ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการขาย ส่วนโอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางกับแหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอาง มีความแตกต่างกัน
เฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมทางการขายเท่านั้น ปัจจัยด้านอายุ ส่งผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจัยด้านสถานภาพ ส่งผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการขายเท่านั้น และพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ จ านวนเฉลี่ยกี่คร้ัง/เดือน ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา และด้านส่งเสริมการขาย 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ท่ีตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 18-26 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ย/เดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งมีความสอดคล้อง
คล้ายคลึงกับผลงานที่วิจัยของ สุภามาส  อินอ๊อด (2533) เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เคร่ืองส าอางอินทูดี้เฮ้าส์ จากประเทศของเกาหลีใต้ ของผู้บริโภคที่อาศัยเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาจึงพบว่าประชากรที่ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่แล้วเป็นเพศหญิง และมีสถานภาพโสด อายุ
เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 21-30 ปี เป็นพนักงานของบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาที่นิยมใช้คือ ระดับปริญญาตรี 
มีรายได้เฉลี่ย/เดือนที่ 10,001-15,000 บาท 

ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 
จากปัจจัยส่วนประสมทางการด้านผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ ได้แก่ การมีความปลอดภัยในการใช้ 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ส าคัญในการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคที่อยู่ในจังหวัดปทุมธานีซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ซึ่งผู้บริโภคจะมีการพิถีพิถันใน
การเลือกซื้อ และให้ความส าคัญกับเร่ืองของความปลอดภัยในการใช้มากกว่าอย่างอ่ืน เพราะหากใช้
แล้วเกิดอาการแพ้ อาจท าให้เกิดความเสียหายกับผิวหน้าและบุคลิกภาพเป็นอย่างมาก ดังนั้น ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์
มากกว่าปัจจัยอ่ืน เช่น สินค้ามีความหลากหลาย  และบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสันสวยงาม ซึ่งมีความ
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สอดคล้องคล้ายคลึงกับงานผลวิจัยของ สุรีรัตน์  รัตนมณี (2551) เร่ือง “การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของคนในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่” จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกใช้เคร่ืองส าอางที่น าเข้ามาจาก
ต่างประเทศ เหตุผลเพราะ มีความปลอดภัยในการใช้งานและความมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ส่วนผสมทางธรรมชาติ 

จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านของราคาที่ส าคัญ ได้แก่ ราคาสินค้าที่มีความ
เหมาะสม เท่าเทียมกับคุณภาพ แสดงให้เห็นว่า ถึงแม้ว่าในปัจจุบันผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศจะมีราคาสูงกว่าเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย แต่ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่จังหวัดปทุมธานีส่วน
ใหญ่มีความรู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพมากกว่าราคา ก็จะตัดสินใจเลือกซื้อ ท าให้คุณค่าหรือประสิทธิภาพ
ที่เกิดขึ้นจากการใช้สินค้า เป็นตัวก าหนดราคาของสินค้านั้น ๆ ว่าจะมีราคาถูกหรือแพง และถึงแม้ว่า
สนิค้าแบรนด์ไทย มีราคาถูกว่าแต่หากใช้แล้วประสิทธิภาพด้อยกว่ามาก ๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็จะไม่
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีความคล้ายคลึงสอดคล้องเกี่ยวข้องกับผลงานวิจัยของ ยุพาพร  อังกุรวานิช (2553) 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนของผู้ปกครองที่อยู่อ าเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม กล่าวไว้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลในการตัดสินใจที่จะซื้อชุด
นักเรียน ด้านราคาอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ราคาสมเหตุสมผล เหมาะสมเท่าเทียมกับคุณภาพสินค้า 
ถึงแม้ว่าประเภทสินค้าในงานวิจัยที่อ้างอิงจะไม่ได้อยู่ในประเภทเดียวกันกับเคร่ืองส าอาง แต่อาจ
แสดงให้เห็นถึง ไม่ว่าจะสินค้าประเภทไหน ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในด้านของราคาสมเหตุสมผล
กับคุณภาพ 

จากปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านของช่องทางการจ าหน่ายที่ส าคัญ ได้แก่ เว็บไซ ต์มี
ความน่าเชื่อถือแสดงให้ เห็นว่าผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีค านึงถึงช่องทางในการซื้อทาง
อินเตอร์เน็ตมากกว่าการเดินทางไปซื้อสินค้าที่ร้านสะดวกซื้อ การที่ผู้บริโภคเลือกการมีเว็บไซที่
น่าเชื่อถือ แสดงให้เห็นอีกว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกช่องทางในการซื้อผ่านทาง Social ซึ่งมีสินค้าให้
เลือกหลาย และมีราคาถูกและที่ส าคัญมีความสะดวกสบายกว่าซื้อสินค้าตามร้านอีกด้วยซึ่งมีความ
สอดคล้องคล้ายคลึงกับผลงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์  คุ้มทรัพย์ (2555) เร่ือง “ปัจจัยสื่อสารทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองส าอางสกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี” จากการวิจัยศึกษาพบว่าผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับมากที่สุดกับข้อมูลผ่านทาง Internet www.skinfoodthailand  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสริมการขายที่ส าคัญ ได้แก่ มีการมีลดราคาสินค้า 
แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริมการตลาดที่ได้ผลดีที่สุด คือ การมีการลดราคาของสินค้า ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคเร่งการตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น เน่ืองจากตลาดเคร่ืองส าอางมีการแข่งขันค่อนข้างสูง ซึ่งการลด

http://www.skinfoodthailand/
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ราคาสินค้าหรือมีการจัดโปรโมชั่นบ่อย ๆ ท าให้ลูกค้าเกิดการติดตาม รอคอย สินค้าที่มีโปรโมชั่น
เสมอ ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อนุภพ  สุวรรณ (2554) เร่ือง “พฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองส าอางกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกาย ยี่ห้อ LOREAL ในจังหวัดเชียงใหม่" จากการศึกษาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในการส่งเสริมการขาย มากที่สุดคือ การได้รับส่วนลดจาก
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ LOREAL 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

จากปัจจัยทางด้านพฤติกรรม ที่สามารถส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ระดับ
การศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ แบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า ซึ่งมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด ซึ่ง
ผลการศึกษางานวิจัยมีความสอดคล้องและเกี่ยวข้องกับทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคของเสรี วงษ์มณฑา 
(2548, น. 32-46) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของการแสดงออกและพื้นฐานด้านของกลุ่มประชากรศาสตร์
ของแต่ละคนมีความต่างต่างกัน การเลือกซื้อ การใช้ หรือการจัดสรรสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะ
หาสิ่งที่สามารถตอบโจทย์และความต้องการของตนเอง และยังมีปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ซึ่ง
ประกอบด้วย การมีลักษณะพื้นฐานของบุคคล วัฒนธรรมประเพณีของแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะเฉพาะที่
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ เช่นพื้นฐานท้องถิ่น กลุ่มของอาชีพ 
และชนชั้นสภาพแวดล้อมทางสังคม ระดับรายได้ก็เป็นส่วนส าคัญในการที่จะตัดสินใจซื้อเพราะเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญในการใช้จ่าย 

จากปัจจัยพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่ส่งผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยที่สอง คือ โอกาสในการใช้เคร่ืองส าอาง แหล่งที่ซื้อเคร่ืองส าอาง ซึ่งมีผลในการที่จะ
ซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศด้านของผลิตภัณฑ์ ด้านของราคา และด้านส่งเสริมการขาย และ
ปัจจัยด้านสถานภาพ ที่มีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการขาย ผลการศึกษามีความเกี่ยวข้องสอดคล้องกับปัจจัยทางด้านสังคมและครอบครัวซึ่งมี
ความคล้ายคลึงสอดคล้องเกี่ยวข้องกับผลงานของผู้ศึกษาของ Walters (1978) ได้อธิบายถึงลักษณะ
ทางสังคมว่า เป็นปัจจัยที่ เกี่ยวข้องในการใช้ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาททางสังคม และสถานภาพของ
ผู้บริโภค ซึ่งการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคแต่ละคนต่างกันจึงท าให้พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกัน มี
โอกาสในการใช้เคร่ืองส าอางที่แตกต่างกัน มีทัศนคติที่แตกต่างกัน เช่น บางคนคิดว่าการใช้
เคร่ืองส าอางเพราะต้องการบ ารุง ในขณะบางคนใช้เคร่ืองส าอางเพื่อออกงานสังคม และเพื่อต้องการ
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ความโดดเด่นในสังคม ส่วนสถานภาพก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญ เพราะคนโสด จะมีอิสระทางด้านการ
ตัดสินใจซื้อมากกว่าคนที่สมรสหรือมีครอบครัวแล้ว 

จากปัจจัยและพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ปัจจัยที่สาม ได้แก่ 
ปัจจัยด้านอายุ ซึ่งมีผลต่อการใช้และซื้อเคร่ืองส าอางในด้านของผลิตภัณฑ์ ด้านของราคา และ
พฤติกรรมการที่จะซื้อเคร่ืองส าอางจ านวนกี่คร้ัง/เดือน มีผลต่อส่วนประสมการตลาดในด้านของราคา 
และด้านส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านอายุ เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจของการซื้อ (Purchasing Power) ของ
ผู้บริโภคอายุเพราะผู้บริโภคยังอยู่ในช่วงอายุ 18-26 ปีจะมีอ านาจที่จะตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางแบรนด์ 
ต่างประเทศมาก ซึ่งกลุ่มอายุนี้จะมีความต้องการอยากให้หน้าขาว เรียบเนียน เพราะช่วงอายุดังกล่าว
ต้องการเป็นที่สนใจของบุคคลรอบ ๆ ข้าง ต้องการเป็นที่รัก และมีความทัดเทียมหรือโดดเด่นกว่าคน
อ่ืน หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นความต้องการความภาคภูมิเป็นความเชื่อมั่นว่าตนเองมีข้อดีอีกด้วย  ซึ่งมี
ความสอดคล้องคล้ายคลึงกับผลงานที่วิจัยของศมณีย์  อังกุรแพพันธ์ (2548) ศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสายการบินเส้นทางเชียงใหม่-กรุงเทพฯ ผลการศึกษางานวิจัยพบว่า ตัว
แปรที่สามารถมีผลต่ออ านาจในการเลือกใช้บริการสายการบิน ได้แก่ ช่วงอายุ  ถึงแม้ว่าประเภทสินค้า
ในงานวิจัยที่อ้างอิงจะไม่ได้อยู่ในประเภทเดียวกันกับเคร่ืองส าอาง แต่อาจแสดงให้เห็นถึง ไม่ว่าจะ
สินค้าประเภทไหน อายุของผู้บริโภคมีอ านาจการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

5.3.1 การวิเคราะห์และติดตามกลุ่มเป้าหมาย ต้องมีการพิจารณาว่าตลาดกลุ่มเป้าหมายที่
แท้จริงของเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศคือใคร มีก าลังซื้อมากน้อยเพียงใดและมีการขยายฐาน
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เน่ืองจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป นวัตกรรมที่เปลี่ยนแปลง
ไป โดยต้องค านึงถึงความคุ้มค่า ของคุณภาพสินค้านั้นอย่างมาก โดยขณะเดียวกันก็ต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน เช่น ท าให้ผิวหน้าเรียบเนียน ปกปิดร้ิวรอย ดู
อ่อนเยาว์ เป็นต้น 

5.3.2 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาจะเห็นว่ากลุ่มลูกค้าตัวอย่างมีเหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าส่วนใหญ่จะเลือกเหตุผลว่าต้องการ
ความปลอดภัยในการใช้ แต่ก็มีกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยที่ตอบว่า ต้องการให้สินค้าได้คุณภาพ ดังนั้นหาก
สามารถท าให้ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วน ก็จะเป็นแรงกระตุ้นให้
ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้ามากขึ้น 
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5.3.3 กลยุทธ์ด้านราคา ควรมีการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคคลรอบ ๆ ข้างในการมีอ านาจใน
การตัดสินใจ ซื้อเคร่ืองส าอาง และรายได้รวมของครอบครัว และมีการก าหนดสินค้าให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยไม่ควรก าหนดราคาต่ าเกินไป เพราะผู้บริโภคจะรู้สึกว่าเป็นสินค้าด้อยคุณภาพ แต่ก็
ไม่ควรก าหนดราคาสูงเกินไป เพราะจะท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถซื้อสินค้าได้แม้จะต้องการสินค้านั้น
มากก็ตาม 

5.3.4 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านเวลาและความสะดวกเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคค านึงเป็นอันดับต้น ๆ ดังนั้นหาก สามารถเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย
มากขึ้นก็จะท าให้สามารถเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าได้มากขึ้น ควรมีการจัดท า Website หรือ 
Fan page ส าหรับให้ข้อมูลแก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมได้ 

5.3.5 กลยุทธ์การส่งเสริมการขายควรมีการจัดการส่งเสริมการขาย เช่น มีการจัดนิทรรศการ 
การแสดงสินค้า ให้ลูกค้าทดลองใช้สินค้าโดยมีตัวอย่างแจกให้กลุ่มตัวอย่างทดลองใช้โดยไม่คิด
ค่าใช้จ่าย มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น ผ่าน Website เป็นต้น 

 
5.4 งานวิจัยที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 

5.4.1 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มประชากรต่างจังหวัดกับกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศ 

5.4.2 ควรมีการศึกษาเชิงลึกในเร่ืองของทัศนคติ ความพึงพอใจ เคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศเพื่อให้ผลิตสินค้าได้ตรงตามความต้องการ 

5.4.3 การศึกษาคร้ังต่อไปอาจจะศึกษารายละเอียด เชิงลึกในเร่ืองประสิทธิภาพการใช้งาน
ของผลิตภัณฑ์ 

5.4.4 การศึกษาคร้ังต่อไปอาจจะมีการจ ากัด กลุ่มประชากร ช่วงอายุ ออกมาเป็นสัดส่วน เพื่อให้
ผลการวิจัยออกมาสอดคล้องกัน 

 
 



บรรณานุกรม 
 

ขนิษฐา  แก้วอบเชย. (2554). ปัยจัยท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงเพื่อผิวหน้าขาวของนักศึกษาหญิงท่ีก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีในเขตจังหวัด
ปทุมธานี. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี). 

ชนิดา  ศศิบุตร. (2550). พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ต่อระบบ 
บริการของศูนย์ สุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่). 

ฐิติมา  เติมศรีสุข. (2542). การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องส าอางตกแต่ง 
สี แขวน กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์). 

ปิยมาภรณ์  คุ้มทรัพย์. (2555). ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
เครื่องส าอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี). 

พิมพ์ศิริ มณีผ่อง. (2544). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอาง จ าหน่ายตรงท่ีผลิตใน 
ประเทศไทยของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่. (การค้นคว้าอิสระ 
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่). 

ยุพาพร  อังกุรวานิช. (2553). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดนักเรียน 
ของผู้ปกครองในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,
มหาวิทยาลัยศิลปากร). 

รัตนา  สว่างวัฒนานนท์. (2554). ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ 
ซื้อผลิตภัณฑ์แป้งแต่งหน้าแบบตลับของผู้บริโภคสตรีในจังหวัดปทุมธานี. (การค้นคว้า
อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี). 

ศมณีย์  อังกุรแพพันธ์. (2548). พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสายการบินเส้นทาง 
เชียงใหม่-กรุงเทพฯ. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่). 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

สุภามาส  อินอ๊อด. (2533). ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางอินทูดี้เฮ้าส์ จาก 
ประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเขต+กรุงเทพมหานคร. (การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี). 

สุรีรัตน์  รัตนมณี. (2551) . การรับรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก 
ต่างประเทศในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่). 

เสรี วงษ์มณฑา. (2548). การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น จ ากัด. 
อนุภพ  สุวรรณ. (2554) . พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองส าอางกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกาย ยี่ห้อ 

LOREAL ในจังหวัดเชียงใหม่. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่). 
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แบบสอบถาม 
พฤติกรรมในการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของคนในจังหวัดปทุมธานี 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษา พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบ

รนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาธุรกิจระหว่างประเทศ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยแบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น3ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
ข้อมูลและความเห็นของท่าน ผู้ศึกษาจะเก็บไว้เป็นความลับโดยไม่ส่งผลประการใดต่อท่าน 

และจะน าไปใช้ประโยชน์ เพื่อน าเสนอภาพรวมส าหรับการวิจัยในคร้ังนี้เท่านั้น 
ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่ง ที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
                                                                       

นัยนา  พันธส าราญสุข 
(นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ) 
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน ของค าตอบที่ท่านเลือก 

ใช้เคร่ืองส าอาง(ท าข้อต่อไป)  ไม่ใช้เคร่ืองส าอาง(ไม่ต้องท าข้อต่อไป) 
 

1.อายุ 
 18-26ปี   27-35 ปี   36-44 ปี     45-53 ปี  
54-60 ปี 
 

2.สถานภาพ 
โสด  สมรส         หย่าร้าง 

 
3.ระดับการศึกษา 
                 น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย                มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 

อนุปริญญา/ปวส     ปริญญาตรี                         สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4.อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา  ข้าราชการ  พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………. 

5.ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท     10,001 -20,000 บาท  20,001 -30,000บาท 
 30,001 -40,000 บาท       40,001 -50,000 บาท  50,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย√ ลงในช่อง [  ] หน้าข้อความที่ตรงกับพฤติกรรมการใช้ของท่าน 
ข้อ 1 แบรนด์ที่ซื้อเป็นประจ า 

[   ]  BSC      [   ]  Victoria Jackson 
[   ] MAC      [   ]  Dior 
[   ] SHISEIDO     [    ] LANCOME 
[   ]  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………… 

ข้อ 2 ท่านซื้อเคร่ืองส าอางโดยเฉลี่ยกี่ครั้ง / เดือน 
[   ]  1 คร้ัง/เดือน     [   ]  2 คร้ัง/เดือน 
[   ]  3 คร้ัง/เดือน     [   ]  มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน 
 

ข้อ 3 ท่านใช้เคร่ืองส าอางในโอกาสใด 
[   ]  ท างาน       
[   ]  งานเลี้ยงสังสรรค์ 
[   ]  เดินเล่น/ช็อปปิ้ง 
[   ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………. 

ข้อ 4 ท่านซื้อเคร่ืองส าอางจากแหล่งใดมากที่สุด 
[   ] ห้างสรรพสินค้า เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล เดอะมอลล์ 
[   ] ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี โลตัส  
[   ] ร้านสะดวกซื้อ เช่น วัสสัน  
[   ] พนักงานขายตรง 
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ส่วนที่ 3 : พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย√ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน  

 
ล าดับ 

 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มาก
ท่ีสุด 

 
1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
สินค้ามีคุณภาพ เชื่อถือได้ 

     

 
2 

ตรายี่ห้อของสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่
รู้จักของคนทั่วไป 

     

3 บรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสัน สวยงาม      

 
4 

สินค้าใช้วัตถุดิบและส่วนผสมที่มี
คุณภาพ 

     
 

5 สินค้ามีความหลากหลาย      
6 มีความปลอดภัยในการใช้      
 

7 
ปัจจัยด้านราคา 
ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

     

8 มีหลายราคาให้เลือก      
9 มีหลายราคาให้เลือก      
 

10 
ราค าสิ น ค้ าที่ จ าห น่ าย เป็ น ร าค า
มาตรฐานสากล 

     

11 ราคาต่ าเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ์      

 
12 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
สถานที่จ าหน่ายอยูใกล้บ้าน 

     

 
13 

มีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์
มาร์เกต หรือศูนย์การค้า 

     

14 สามารถซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต      
15 เว็บไซด์มีความน่าเชื่อถือ      
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ล าดับ 

 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มาก
ท่ีสุด 

 
16 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีการลดราคาของสินค้า 

     

17 ร้านค้าจัดจ าหน่ายมีมาตรฐาน เชื่อถือ
ได้ 

     

18 มีการทดลองใช้ โดยแจก  ตัวอย่ าง
ผลิตภัณฑ์ 

     

19 มีการสาธิตวิธีการใช้      
20 มีของแถมเมื่อผลิตภัณฑ์ครบ  ตาม

ก าหนด 
     

21 การมีพนักงานแนะน าสินค้า      
22 การโฆษณาผ่านทางหนังสือวารสาร      
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล  นางสาวนัยนา  พันธส าราญสุข 
วัน เดือน ปี  1 กรกฎาคม 2533 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน  9/2 ม.7 ต.สวนพริกไทย อ.เมือง จ.ปทุมธานี 12000 
คุณวุฒิการศึกษา  ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทั่วไป  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณ์ท างาน  พ.ศ. 2555 - ปัจจุบัน ต าแหน่งผู้จัดการ การตลาด Otimo Thailand 
โทรศัพท ์   0971414664 
E-mail Address  mink.naiyana@gmail.com 
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