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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง 

ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

MARKETING MIXED FACTORS INFLUENCING PURCHASE DECISION OF  

THAI NATURAL PREMIUM SKINCARE PRODUCTS IN BANGKOK DISTRICT 

 

สลิลภร  สืบสาววงษ1 ปาลิดา  ศรีศรกำพล2 

 

บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) ปจจัยสวนบุคคล และ (2) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษาคนควา จำนวน 400 ตัวอยาง ใชสถิติทดสอบ 

Independent Sample t-test หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA และการวิเคราะห              

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธีวิเคราะหแบบขั้นตอน (Stepwise Regression) ผลการวิจยั

พบวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา และตำแหนงงาน มีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูงที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกตางกัน

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูงที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและ              

ใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ของกลุ มตัวอยางผู ตอบแบบสอบถามอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ                  

ที่ระดับ .01 

คำสำคัญ : สวนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง การตัดสินใจซื้อ 

 

Abstract 

This research aimed to investigate (1) the personal factors and (2) the marketing mixed factors 

influencing purchase decision of natural Thai premium skincare products in Bangkok district by using 

400 samples of a survey questionnaire research instrument. The statistical tools are Independent 

Sample t-test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis by using Stepwise Regression. The 

study found that the differences of personal factors; ages, education levels, and job positions, affected 

the differences in purchase decision of Thai natural premium skincare products in Bangkok district in 

total at a significant level of .05. The marketing mixed factors; product, price, and promotion, influenced 
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the purchase decision of Thai natural premium skincare products in Bangkok district in total at a 

significant level of .01. 

Keywords:  Marketing mixed factors, Premium skincare, Purchase decision 

 

วันที่รับบทความ  : 07 มีนาคม 2563  

วันที่แกไขบทความ  : 29 เมษายน 2563 

วันที่ตอบรับตีพิมพบทความ  : 29 พฤษภาคม 2563 

 

1.  บทนำ 

 1.1 ความเปนมาและความสำคญัของงานวิจัย 

  การดูแลสุขภาพกายและใจที่ดีตามกระแสนิยม

ในการรักษาสุขภาพ เปนที่แพรหลายท้ังในประเทศไทยและ

ในตางประเทศ ซึ่งการดูแลสุขภาพกายและใจประกอบดวย 

บุคลิกภาพ รูปลักษณภายนอก ความแข็งแรงของรางกาย 

และความเขมแข็งของจิตใจ จนเกิดธุรกิจที่สอดรับความ

นิยมดังกลาว รวมถึงธุรกิจเครื่องสำอาง ตลาดเครื่องสำอาง

ทั่วโลกในป พ.ศ. 2560 มมีูลคา 532 ลานลานเหรียญสหรัฐ 

หรือประมาณ 16,591 ลานลานบาท (Reuters Editorial 

News, 2018) โดยเครื ่องสำอางประเภทบำรุงผิวพรรณ 

(Skincare) มีมูลคาสูงที่สุดถึง 37% สวนตลาดเครื่องสำอาง

ในประเทศไทย พ.ศ. 2557 มีมูลคาประมาณ 210,000  

ลานบาท โดยเปนตลาดในประเทศ 60% นอกนั้นเปน            

การสงออกไปยังตลาดตางประเทศ 40% จากมูลคาตลาด

รวมของประเทศไทยมีเครื่องสำอางท่ีมีเทคโนโลยีขั้นสูงหรือ

ระด ับส ูงเพ ียง 20% สำหรับการจำหนายผล ิตภ ัณฑ

เครื ่องสำอางภายในประเทศมีกลุ มผู ผลิตและจำหนาย

เครื ่องสำอางในประเทศและใชตราสินคาของคนไทย              

เพียง 10% ซึ่งสวนใหญเปนเครื่องสำอางประเภทสารสกัด

จากธรรมชาติ ตลาดในประเทศยังเปนตลาดสำคัญอันดับ

แรก เนื่องจากมีการเติบโตอยางตอเนื่องไมนอยกวา 18% 

ตอป และตลาดหลักอยู ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปร ิมณฑล (สำน ักส งเสร ิมว ิสาหกิจขนาดกลางและ                 

ขนาดยอม, 2558)  

  

 สำหรับตลาดผลิตภ ัณฑบ ําร ุงผ ิวพรรณระด ับสู ง  

หมายถึง เครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวพรรณ ตราสินคาไทย

ที่มีสาขาในตางประเทศ โดยกําหนดตําแหนงทางการตลาด

เป นเคร ื ่องส ําอางจากธรรมชาติ  (Natural cosmetics) 

และกลุมผลิตภัณฑที่กําหนดราคาที่คอนขางสูง เพื่อสราง

ภาพลักษณใหแกผลิตภัณฑและตรายี่หอที่เหนือกวาคูแขง 

(Prestige) การเปดตัวธุรกิจของเครื่องสำอางกลุมนี้ จะอาศัย

ชองทางการออกบูธในงานแสดงสินคาเพื ่อการสงออก                

จึงมีลูกคาหลักในตางประเทศ เนื่องจากกลุมผลิตภัณฑนี้

สามารถส ื ่อสารให ล ูกค าในต างประเทศ โดยเฉพาะ              

กล ุ มประเทศในทวีปย ุโรป ซึ ่งเข าใจคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติที ่ปลอดสารพิษ หรือผลิตภัณฑ            

ออแกนิกสไดดีกวาในประเทศไทย และผลิตภัณฑมีราคาสูง 

เนื ่องดวยกระบวนการผลิตที ่สะอาด ปลอดภัย เพื่อใหได          

สารสกัดท ี ่ม ีค ุณภาพดี ส วนการทำการตลาดส ินคา

ภายในประเทศยังมีความเสี่ยงในการแขงขันกับสินคานำเขา

จากตางประเทศ ซึ่งเปนกลุมลูกคาหลักเดียวกับตราสินคา

กลุมนี้ ดังนั้น เมื่อตราสินคากลุมนี้สรางชื ่อเสียงในระดับ

นานาชาติไดดี เจาของตราสินคาจึงเริ่มทำการตลาดกับ

ลูกคาภายในประเทศ เนื่องจากหากเปรียบเทียบราคาสินคา

ของกลุมน ี ้ก ับส ินค าจากต างประเทศก ็น ับว าไม มี                    

ความแตกตางมากนัก นอกจากนี้ ผูวิจัยศึกษากลุมเปาหมาย

หลักของกลุมผลิตภัณฑเครื่องสำอางจากธรรมชาติที่มุงเนน

กลุ มล ูกคาตลาดบนมีค ุณลักษณะคลายคลึงกัน ได แก              
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เปนเพศชายและเพศหญิง มีอายุตั้งแต 25 ป เปนผู ที ่มี

การศ ึกษาระด ับปร ิญญาตร ีข ึ ้นไป จ ึงสามารถเข าใจ

ประสิทธิภาพของสารสกัดจากธรรมชาติ และการนำมาใช

ประโยชนเปนเครื ่องสำอาง และเปนผู ท ี ่ม ีความสนใจ              

ดานสุขภาพ และสิ่งแวดลอม เปนผูนำ นักธุรกิจ ผูบริหาร 

หรือผูที่ทำงานหนัก มีรายไดระดับกลางถึงระดับสูง และจาก

การศ ึกษาของ Aowpatanaku l (2013) ระบุตำแหนง

ผลิตภัณฑที่มีตราสินคาไทยในประเทศญ่ีปุนของ THANN, 

PAÑPURI, Erb และ  HARNN เป  นกลุ ม ผล ิ ตภ ั ณ ฑ

เครื่องสำอางจากธรรมชาติ และกลุ มผลิตภัณฑที ่กำหนด

ราคาที่คอนขางสูงเพื่อสรางภาพลักษณใหแกผลิตภัณฑ  

และตราสินคาที่มุงเนนกลุมลูกคาตลาดบนเมื่อเปรียบเทียบ

กับตราสินคาเครื่องสำอางประเภทเดียวกัน ซึ่งจัดอยูในกลุม

ผลิตภัณฑบํารุงผิวพรรณระดับสูง  

  อยางไรก็ตาม การสรางยอดขายผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช

ตราสินคาไทยในประเทศไทยยังประสบปญหา โดยผู วิจัย

สรุปตัวอยางปญหาท่ีรวบรวมจากความเห็นของผูบริหารตรา

สินคา เชน คนไทยเห็นวาเปนผลิตภัณฑสำหรับนักทองเท่ียว 

ไมชอบกลิ่นท่ีมีความเปนไทยสูง และตราสินคาของคนไทย

ไมคอยนาเช่ือถือ (นิตยสารอะเดย, 2560) ซึ่งแสดงใหเห็นวา

การศ ึกษาส วนประสมทางการตลาดท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลตอ                    

การตัดสินใจซื ้อส ินคาในกลุ มนี ้ของลูกคาคนไทยยังมี               

ความจำเปน ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความประสงคจะศึกษาปจจัย

ส วนประสมทางการตลาดที ่ม ีอ ิทธ ิพลตอการตัดสินใจ                

ซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสาร

สกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทยของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  

  1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง ที ่มี

สวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

  1.2.2 เพื ่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ

และใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3 ขอบเขตของการวิจัย  

  1.3.1 งานวิจัยนี้ผูวิจัยมุงศึกษาดานสวนประสม

ทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณในกลุ มตราสินคา THANN, PAÑPURI, Erb และ 

HARNN ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

  1.3.2 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ กลุมคน

เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต 25 - 60 ป เปนผูที่มี

ประสบการณการใชผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณในกลุมตรา

ส ินค า THANN, PAÑPURI, Erb และ HARNN ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  1.3.3 ระยะเวลาในการทำวิจ ัย ใชระยะเวลา               

9 เดือน ตั้งแตเดือนตุลาคม 2561 ถึงเดือน มิถุนายน 2562 

 1.4 สมมติฐานการวิจัย 

  1.4.1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูงที่มี

สวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทยใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  1.4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด              

มีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูง ที ่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ

และใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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2.  วิธีดำเนินการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมคน

เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต 25 - 60 ป เปนผูที่มี

ประสบการณการใชผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณในกลุมตรา

ส ินค า THANN, PAÑPURI, Erb และ HARNN ในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจำนวนของประชากร 

ผูวิจัยจึงคำนวณหาขนาดกลุมตัวอยางดวยการใชสูตรของ 

คอชแรน (W.G. Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 

รอยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่จะเกิดขึ้น รอยละ 

0.05 โดยใชสูตร 

 

 
 

ผลการคำนวณพบวาตองเก็บตัวอยางอยางนอย จำนวน 

385 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงเก็บขอมูลตัวอยางในครั้งนี้ จำนวน 

400 ตัวอยาง โดยวิธีการสุ มตัวอยางหลายขั ้นตอน 

(Multi-Sampling) ประกอบดวย  

  (1)  การ เล ือกต ั วอย  างแบบแบ  งช ั ้นภ ูมิ  

(Stratified Sampling) โดยแบงพื้นที่ศึกษาตามที่ตั้งของ

พ้ืนที่ของกรุงเทพมหานคร จำนวน 3 กลุม ไดแก กรุงเทพ

ชั ้นใน กรุงเทพชั ้นกลาง และกรุงเทพชั ้นนอก (สำนัก

ยุทธศาสตรและประเมินผล กรุงเทพมหานคร, 2556) 

  (2)  การส ุ มต ั วอย  างแบบโควตา (Quota 

Sampling) ซ ึ ่งป จจุบันการเดินทางระหวางพ้ืนท่ีท้ัง                

3 กลุม มีความสะดวกสบายในการเดินทาง (สำนักงาน

นโยบายและแผนการขนส งและจราจร กระทรวง

คมนาคม, 2561) ผูวิจัยจึงกำหนดการวิจัยใหครอบคลุม

ทั้ง 3 กลุมพื้นที่ เพื่อใหสอดคลองกับการดำเนินชีวิตและ

แนวโนมการเดินทางของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

โดยใหน้ำหนักเทากัน  

  (3) การเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางมี

ประสบการณการใชผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณในกลุมตรา

สินคา THANN, PAÑPURI, Erb และ HARNN ในชวง 

 

ระหวางป พ.ศ. 2558 – 2562 อาศัยหรือทำงานในพื้นที่

เขตกร ุง เทพมหานคร ม ีอาย ุระหว าง 25 - 60 ป                

ม ีการศ ึกษาปร ิญญาตร ีหร ือเทียบเทา หรือส ูงกวา              

ปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนของครอบครัว ตั้งแต 

18,000 บาท ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของกลุมผลิตภัณฑ

ดังกลาว 

  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม แบง

ออกเปน 3 ตอน ประกอบดวย แบงเปนขอตามคำแนะนำ 

  (1) แบบสอบถามเกี ่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 

และขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบตรวจสอบรายการ (Check List)  

  (2) แบบสอบถามเกี ่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูง ที ่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ

และใชตราสินคาไทย มีลักษณะแบบสอบถามชนิดมาตร

สวนประมาณคา (Rating Scale) 5 อันดับ 

  (3) แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

การตัดส ินใจซื ้อผลิตภ ัณฑบำร ุงผ ิวพรรณระด ับสูง                

ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทย 

มีล ักษณะแบบสอบถามชนิดมาตรสวนประมาณคา 

(Rating Scale)  

  แบบสอบถามที่ใชในงานวิจัยผานการทดสอบ

คุณภาพของเครื่องมือ 2 ขั้นตอน ไดแก (1) การตรวจสอบ

ความเที ่ยงตรง (Validity) โดยใชดัชนีความสอดคลอง 

( Index of consistency:  IOC)  โดยแบบสอบถามที่

เหมาะสมควรมีคา IOC ไมนอยกวา 0.50 ซึ่งแบบสอบถาม

ที่ผูวิจัยจัดทาํขึ้นมีคาความสอดคลองเทากับ 0.688  และ 

(2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนําแบบ 

สอบถามที่ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงแลวไปใช

กับกลุมบุคคลที่มีลักษณะคลายกับกลุมตัวอยาง จํานวน 

30 คน แลวนํามาคํานวณคาสัมประสิทธิ ์อ ัลฟาของ 

Cronbach ( Cronbach’ s Alpha Coefficient)  โ ด ย

แบบสอบถามที ่ด ีควรม ีค าส ัมประส ิทธ ิ ์อ ัลฟาของ 
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Cronbach ไมนอยกวา 0.70 ซึ ่งแบบสอบถามนี้ไดคา

ความเช่ือมั่นเทากับ 0.950 แสดงวาแบบสอบถามมีความ

เท่ียงสูง (จิตติรัตน แสงเลศิอุทัย, 2560)  

  ก าร ว ิ เ ค ร าะห  ผลทางส ถ ิ ติ เ ช ิ งอน ุ ม าน

(Inferential Statistics) ประกอบดวย การวิเคราะห

ปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูง ที ่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ

และใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติ

ท ด ส อ บ  Independent Sample t- test ห ร ื อ ก า ร

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

และปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูงท่ีมีสวนผสม

จากสารสกัดธรรมชาติและใชตราสินคาไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร ใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยวิธีวิเคราะหแบบ

ขั้นตอน (Stepwise Regression) 

 

3.  สรุปผลการวิจัย  

  สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณ

ระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตรา

สินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มีผลการ

ทดสอบดังนี ้

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อ  

ปจจัย 

สวนบุคคล 

ปจจัยการตัดสินใจซ้ือ (Sig.) 

ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางจิตวิทยา รวม 

เพศ 0.650 0.032* 0.157 0.867 

อายุ 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

การศึกษา 0.166 0.137 0.004** 0.037* 

ตำแหนงงาน 0.000** 0.023* 0.031* 0.000** 

รายได 0.356 0.035* 0.231 0.668 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัย

สวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อ โดยใช

สถิติทดสอบ Independent Sample t-test และ การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

พบวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจ

ซื้อโดยรวม ดานปจจัยดานสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา

ไมแตกตางกัน อยางไรก็ตาม เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื ้อ ดานปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนการศึกษาที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อโดยรวม 

 

แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 โดย

การศึกษาที่แตกตางกันยังมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจ

ซื้อ รายปจจัยทางจิตวิทยาแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 อีกดวย 

 สำหรับอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอปจจัยการ

ตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 ทั้งโดยรวมและรายปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยทางจิตวิทยา สวนตำแหนงงานที่แตกตางกัน                 

มีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อโดยรวม และดาน

ปจจัยดานสังคมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ                     
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ที่ระดับ .01 โดยตำแหนงงานที่แตกตางกันยังมีอิทธิพล

ตอปจจัยการตัดสินใจซื ้อ ดานปจจัยสวนบุคคล และ

ปจจัยทางจิตวิทยาแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 อีกดวย นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอ

เดือนของครอบครัวที่แตกตางกันไมมีอิทธิพลตอปจจัย

การตัดสินใจซื ้อโดยรวม แตมีอ ิทธิพลตอปจจัยการ

ตัดสินใจซื้อ ดานปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

มีอิทธิพลตอปจจ ัยการตัดส ินใจซื ้อผลิตภัณฑบำรุง

ผิวพรรณระดับสูง ที ่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ

และใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณโดยการ

เลือกตัวแปรตนที่ดีดวยวิธีวิเคราะหแบบขั้นตอน มีดังนี ้

 

 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับปจจัยการตัดสินใจซื้อ  

 
  

 จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาดม ีอ ิทธ ิพลต อป จจ ัยการต ัดส ินใจซ ื ้ อโดย                       

รวมอยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 โดยปจจัยสวนประสม           

ทางการตลาด จำนวน 3 ตัวแปร ไดแก ดานผลิตภัณฑ                   

ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดรวมกันอธิบาย

ความแปรปรวนของป จจ ัยการต ัดส ินใจซ ื ้อโดยรวม               

ซ ึ ่ งปร ับลดความแปรปรวนภายนอกที ่ เก ิดจากความ

คลาดเคลื่อนในการสุมเลือกกลุมตัวอยางแลว คิดเปนรอยละ 

51.20 มีคาคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการทำนายเทากับ 

0.439  

 2.  สมการทำนายป จจ ัยการต ัดส ินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสาร

ส ก ั ด ธ ร ร ม ช า ต ิ แ ล ะ ใ ช  ต ร า ส ิ น ค  า ไ ท ย ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม

จากปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีดังน้ี 

 การตัดส ินใจซื ้อผลิตภ ัณฑบำร ุงผ ิวพรรณ

ระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตรา

สินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม = 0.407 + 

0 .368(ด  านผล ิตภ ัณฑ  )  +  0.210(ด านราคา)  + 

(0.302)(ดานการสงเสริมการตลาด) 

สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง

การจัดจำหนาย ไมมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัด

ธรรมชาติและใชตราสินคาไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4.  อภิปรายผล  

  4.1 เพศ และรายไดตอเดือนของครอบครัวที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดานปจจัยสวน

บุคคลแตกตางกัน แตม ีอ ิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

โดยรวม ดานปจจัย ด านสังคม และดานปจจัยทาง

จ ิตว ิทยาไมแตกตางกัน สอดคลองก ับงานวิจ ัยของ  
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ฐนิตา ตู จินดา (2559) ท่ีพบวา การตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องสําอางนําเขาจากกลุมประเทศอาเซียนของผูตอบ

แบบสอบถามของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา ท่ีมีเพศ

แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อโดยรวมไม

แตกตางกันทางสถิติที ่ระดับ .05  และงานวิจ ัยของ  

นภาทิพย ไตรกุลนิภัทร (2559) ที่พบวา การตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดของผูตอบแบบสอบถามในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที ่ม ีรายไดต อเดือน

แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อโดยรวมไม

แตกตางกันทางสถิติที่ระดบั .05   

  4.2 อายุท่ีแตกตางกันมอิีทธิพลตอการตัดสินใจซือ้

ทั ้งโดยรวม ดานปจจัยดานสังคม ดานปจจัยสวนบุคคล              

และดานปจจัยทางจิตวิทยาแตกตางกัน สอดคลองกับ

งานวิจัยของ อรุณวรรณ แกวศิลป (2552) พบวา การตัดสนิใจ

ซ ื ้อเคร ื ่ องส ําอางโอเร ียลทอล พร ิ ้นเซส ของผู ตอบ

แบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร ที ่ม ีอายุแตกตางกันมี

นัยสําคัญกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยรวม   

  4.3 การศ ึกษาท ี ่แตกต างก ันมีอ ิทธ ิพลตอ               

การตัดสินใจซื ้อโดยรวม และดานปจจัยทางจิตวิทยา

แตกตางกัน แตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดานปจจัย             

ด านสังคม และดานปจจัยสวนบุคคลไมแตกตางกัน                 

ซึ ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวดี กลางโยธี (2559) 

พบวา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ SKINFOOD ของผูตอบ

แบบสอบถาม ที ่มีการศึกษาแตกตางกันมีนัยสําคัญกับ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยรวม 

  4.4 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณโดยการ

เลือกตัวแปรตนที่ดีดวยวิธีวิเคราะหแบบขั้นตอน พบวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอปจจัยการ

ตัดสินใจซื ้อโดยรวม ตัวแปรที ่มีอิทธิพลมากที ่สุด คือ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย มีผลการทดสอบ

คุณสมบัติที่ตองการ มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ 

รองลงมา คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัย

ดานราคา ตามลำดับ แตกตางกับการศึกษาของ ภัสราพร 

รัตนชาติ และ ศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2557) ซึ่งเปนการ

วิเคราะหปจจัยยอยภายใตกลยุทธการคาปลกี พบวา (1) 

ป  จจ ั ยด  านความหลากหลายของประเภทส ิ นค า 

ประกอบดวย บรรจุภัณฑสวยงาม มีใหเลือกหลากหลาย 

มีชื ่อเสียงเปนที ่ยอมรับ และมีคุณภาพมาตรฐาน (2) 

ปจจัยดานนโยบายราคา ประกอบดวย ราคาเหมาะสมกบั

คุณภาพสินคา เหมาะสมกับความเชื่อมั่น และมปีายแสดง

ราคาชัดเจน และ (3) ปจจัยดานสวนประสมการสื่อสาร

การตลาด ประกอบดวย โฆษณาผานสื่อตาง ๆ กิจกรรม

ส งเสร ิมการขายพิเศษ และมีของแถม มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางบนหางสรรพสินคาของผูหญิงวัย

ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4.5 ผลการศึกษาวิจัยนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ อำนาจ เตง็สุวรรณ และ ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ที่

พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชอง

ทางการจัดจำหนาย มีความสัมพันธตอผลิตภัณฑทำความ

สะอาดผ ิวหนาที ่ทำจากสม ุนไพรของประชากรวัย

เกษียณอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และศ ิลาทิพย  

วงษสำราญจริง (2561) ที ่พบวา ปจจัยทางดานสวน

ประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ปจจัยดาน

ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย และปจจัยดาน

ลักษณะทางกายภาพ เชน การตกแตงสวยงาม การใช

อุปกรณทันสมัย ความสะอาด การใชแสง สี และกลิ่น               

มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางที ่มีตรา

สินคาจากตางประเทศในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยมีอายุแตกตางกัน กลาวคือ เปนผู

มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่ใชเครื่องสำอางที่มีตราสินคา

จากตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

5.  ขอเสนอแนะ  

  5.1 ผูประกอบการควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

อ ิทธิพลทางกายภาพของผลิตภ ัณฑบําร ุงผ ิวพรรณ

ระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตรา 

สินคาไทยและสถานที่จัดจําหนาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง  

การสรางรูปลักษณ กลิ่น เสียง และผิวสัมผัส เพื่อดึงดูด 

ลูกคาใหเขาถึงชองทางการจัดจําหนายที่มีในปจจุบันให
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มากยิ่งขึ้นและจูงใจใหตัดสินใจซื้อดวยการผสานประสาท 

สัมผัส รวมถึงมีการสัมภาษณเชิงลึก เพื่อใหทราบความรู

สึกที่แทจริงของลูกคาเปาหมาย และนําไปสูการปรับปรุง

และเปลี ่ยนแปลงกลยุทธทางการตลาดที ่เปนรูปธรรม 

และจําเพาะเจาะจงย่ิงขึ้น 

  5.2 การพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑบำรุงผิวพรรณ

ระดับสูง ที่มีสวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใชตรา

สินคาไทย ควรใหความสำคัญกับการปรับกลุมเปาหมาย

โดยมุงความสำคัญในเรื่องอายุ และตำแหนงงานเปนหลัก

เนื่องจากมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจซื้อทั้งโดยรวม

และรายปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทาง

จิตวิทยา รองลงมาเปนการกำหนดกลุมเปาหมายจาก

การศึกษา ซึ่งมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจทั้งโดยรวม

และรายปจจัยทางจิตวิทยา นอกจากนี ้ ยังสามารถ

กำหนดกลุมเปาหมายจากเพศ และรายไดตอเดือนของ

ครอบครัว เนื่องจากมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจราย

ปจจัยสวนบุคคล ซึ่งเกี่ยวของกับรายได และความสนใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีความเปนไทยหรือความเปนเอเชีย

ของลูกคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด 

เพื ่อใหสามารถทำการตลาดกับกลุ มเปาหมายไดอยาง

เหมาะสม 
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