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ABSTRACT 
 

This research aimed to anti-aging cosmetic buying behavior of woman in Bangkok.  
In addition, the research also behavior and marketing mix factors affecting anti-aging cosmetic buying 
of woman in Bangkok. Compared the opinions about the marketing mix factors affecting anti-aging 
cosmetic buying of woman in Bangkok, which was classified by the demographic factors and 
behavior of buying. A questionnaire was used as the data collection. The sample group comprised 
400 customers in the Bangkok. The data were analyzed by frequency distribution, percentage, mean, 
standard deviation t-test and one-way ANOVA. 

The research findings indicated that most of the women aged between 25 - 34 years, 
bachelor's degree graduate, occupation employee of a private company, earned 20,001 - 30,000 baht 
per month and single / divorced. Most women's anti-aging cosmetic products are serums. Reasons for 
use to prevent or treat facial wrinkles. Most use foreign brands. The frequency of buying was once a 
month. The expense was 1,001 - 2,000 baht per time. The source of buy is mostly cosmetic stores. 
Woman made their own decision to buy. The level of opinions about the marketing mix factors 
affecting anti-aging cosmetic buying of woman in Bangkok was the highest. The highest level was 
the product followed by price, promotion and distribution channels. 

The hypothesis test results showed that women in Bangkok with of different level of 
education, occupation, status, type of product, reason for using, source, frequency of buying. expenses 
per time, sources of buying and influencer had different levels of opinions about the marketing mix 
factors affecting anti-aging cosmetic buying of woman in Bangkok in terms of products, prices, 
distribution channels. and different promotions. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ในปัจจุบนัโลกของเราก าลงัเปล่ียนเป็น “สังคมผูสู้งอายุ” เม่ือจ านวนตวัเลขของผูสู้งอายุมี
สูงขึ้น ตลาดผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีก็สูงขึ้นเช่นกนั ท าให้หลายๆธุรกิจ หันมาเนน้จบักลุ่มตลาดผูสู้งอายุน้ี 
ซ่ึงเม่ือเราลองเจาะกลุ่มตลาดกลุ่มใหญ่น้ีดู จะเห็นว่าส่ิงท่ีคนกลุ่มน้ีให้ความสนใจในเร่ืองแรกๆ คือ
การดูแลรักษาความเส่ือมของร่างกาย เพราะจากการท่ีมนุษยส์ามารถมีอายุยืนยาวไดม้ากขึ้นท าให้
เราตอ้งเผชิญกบัความเส่ือมสภาพของร่างกายมากขึ้นดว้ย และความเส่ือมสภาพหรือความชราน้ีเป็น
ส่ิงท่ีมนุษยท์ุกคนหลีกเล่ียงไม่ได ้บวกกบักระแสโลกในยคุหลงัท่ีใหค้วามส าคญักบัการดูแลสุขภาพ
มากขึ้น ซ่ึงหัวใจของการดูแลสุขภาพน้ีก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการชะลอความเส่ือมของร่างกาย
ใหย้งัคงความหนุ่มสาวไวไ้ดน้านท่ีสุด 

จ านวนประชากรไทยแยกตามเพศชายและหญิงในปี พ.ศ. 2564 พบว่าประชากรไทยเพศ
หญิงมีจ านวนมากกว่าประชากรเพศชาย และจงัหวดัที่มีจ านวนประชากรมากท่ีสุด 10 อนัดบัแรก
ในประเทศไทย พบวา่กรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากรรวมมากท่ีสุดในประเทศไทย โดยจ านวน
ประชากรผูห้ญิงไทยท่ีมีอายุตั้ งแต่ 25 ปีขึ้นไป คิดเป็น 74.3% ของจ านวนประชากรผูห้ญิงไทย
ทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 1.1 จ านวนประชากรไทยแยกตามเพศชาย หญิง 10 อนัดบัแรกจากมากไปนอ้ย (2564) 

ล าดบั จงัหวดั 
จ านวนราษฎร 

ชาย หญิง รวม 
 ทัว่ประเทศ 31,829,467 33,368,316 65,197,783 
1 กรุงเทพมหานคร 2,537,323 2,890,774 5,428,097 
2 จงัหวดักระบ่ี 236,846 240,275 477,121 
3 จงัหวดักาญนบุรี 407,209 409,304 816,513 
4 จงัหวดักาฬสินธุ์ 481,324 493,333 974,657 
5 จงัหวดัก าแพงเพชร 350,700 359,890 710,590 
6 จงัหวดัขอนแก่น 877,203 910,023 1,787,226 
7 จงัหวดัจนัทบุรี 260,273 272,453 532,726 
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ตารางท่ี 1.1 (ต่อ) 

ล าดบั จงัหวดั 
จ านวนราษฎร 

ชาย หญิง รวม 
9 จงัหวดัชลบุรี 759,348 802,286 1,561,634 
10 จงัหวดัชยันาท 153,780 166,302 320,082 

ท่ีมา: ประกาศส านกัทะเบียนกลาง, 2564 
 

 
ภาพท่ี 1.1 จ านวนประชากรผูห้ญิงไทยท่ีมีอายตุั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบ่งตามช่วงอาย ุปี พ.ศ. 2564 
ท่ีมา: ศูนยส์ารสนเทศยทุธศาสตร์ภาครัฐ ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564 
 

จากภาพที่ 1.1 แสดงจ านวนประชากรผูห้ญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งตามช่วงอายุ
ในปี พ.ศ. 2564 ท่ีมีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป มีจ านวนทั้งหมด 2,201,443 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีเร่ิมพบ
ปัญหาร้ิวรอยบนผิวหนา้ แบ่งออกเป็นประชากรช่วงอายุตั้งแต่ 25-34 ปี มีจ านวน 18% ช่วงอาย ุ35-
44 ปี มีจ านวน 21% ช่วงอายุ 45-54 ปี มีจ านวน 21% ช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป มีจ านวน 40% จะเห็นได้
ว่าผูห้ญิงท่ีมีอาย ุ25 ปี ขึ้นไป มีจ านวนสูงถึง 74.3% ของจ านวนประชากรผูห้ญิงไทยทั้งหมดในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเร่ิมตระหนกัถึงร้ิวรอยบนใบหนา้ โดยตอ้งการให้ผิวหน้าดู
อ่อนเยาว ์จึงท าใหเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัเขา้มามีบทบาทมากขึ้น 

เคร่ืองส าอางเป็นปัจจยัเสริมท่ีมีความจ าเป็นต่อมนุษย ์ซ่ึงในสังคมปัจจุบนัมนุษยไ์ดมี้การใช้
เคร่ืองส าอางในการด าเนินชีวิตประจ าวนัโดยอย่างน้อยท่ีสุดก็ใช้เคร่ืองส าอางบางประเภท เช่น สบู่  
แชมพู หรือยาสีฟัน เพื่อความสะอาดร่างกาย เพื่อความสวยงาม เพราะความงามเป็นส่วนส าคญัในการ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมัน่ใจกบัตวัเอง ท าให้ปฏิเสธไม่ไดว้่าเคร่ืองส าอางไดก้ลายเป็นส่วน
หน่ึงในชีวิตประวนั ซ่ึงเคร่ืองส าอางในปัจจุบนัมีความหลากหลายทั้งเร่ืองชนิด คุณสมบติั คุณภาพ 
และราคา ท่ีสามารถตอบโจทยค์วามต้องการของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี ท าให้ตลาดขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ือง และมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงขึ้นเร่ือยๆ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการหันมาใช้กลยุทธ์การตลาด
รูปแบบต่างๆ เพื่อชิงส่วนแบ่งการตลาด ท่ีมีมูลค่ามหาศาลทั้งในและนอกประเทศ 
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ตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางมีเทรนด์ความหลากหลายจากแบรนด์เคร่ืองส าอางต่างๆ 
โดยผูป้ระกอบการมีการใชก้ลยุทธ์ต่างๆในการแข่งขนั มีทั้งกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีสินคา้ให้เลือก
มากยิ่งขึ้นในแต่ละผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ครอบคลุมทุกความแตกต่างของผิว ทั้งผิวแห้ง ผิวมนั ผิวผสม 
ผิวบอบบาง สร้างความแตกต่างในแต่ละผลิตภณัฑ ์มีการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดโดยแบรนด์
แอมบาสเดอร์ท่ีไม่จ ากดัเฉพาะเพศชายและหญิง แต่จะรวมถึงเพศทางเลือกเพื่อขยายไปหลายกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย มีการใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการตลาดโดยการจดัโปรโมชัน่สินคา้ เช่น การลดราคาสินคา้ 
ให้ของแถม แจกคูปองลดราคา รวมทั้งมีการใชก้ลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในหลายช่องทาง
เพื่อความสะดวกในการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค ได้แก่ ทางช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Line official, Twitter, YouTube, Shopee, Lazada, Website และทางช่องทางออฟไลน์ เช่น 
Modern Trade (7-11, Supermarket, Beauty Store), ร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย, ขายตรงผา่นแคต็ตาลอ็ก 

กลุ่มเคร่ืองส าอางประเภทชะลอวยัเป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดของสินคา้เคร่ืองส าอางในประเทศ
จีน โดยในปัจจุบนัคนรุ่นใหม่อายุ 20-30 ปี เร่ิมตระหนกัถึงเร่ืองผิวพรรณเส่ือมโทรมมากถึง 59.2% 
และ 28% ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดหลงัปี 2000 เร่ิมหันมาใช้เคร่ืองส าอางประเภทชะลอวยั (Anti-
Aging) จากการรายงานของ Meiye Yan Research Institute ในเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม 2021 
สินค้าเคร่ืองส าอางประเภทชะลอวยั (Anti-Aging) เติบโตขึ้นถึง 63.8% เม่ือเทียบจากช่วงเวลา
เดียวกนัของปีก่อนหนา้ นอกจากน้ียงัเป็นสินคา้เคร่ืองส าอางประเภทท่ีขอขึ้นทะเบียนมากท่ีสุดเป็น
อันดับหน่ึงของปี 2020 ซ่ึงมีจ านวนเกือบ 5,000 รายการ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
กระทรวงพาณิชย ,์ 2565) โดยอตัราเฉล่ียการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางและสกินแคร์ของคนไทยอยู่ท่ี
ประมาณ 1,500 บาท ต่อคร้ัง เม่ือวิเคราะห์ตวัเลขมูลค่าธุรกิจเคร่ืองส าอางดงักล่าวก็จะพบว่า มูลค่า
ธุรกิจเคร่ืองส าอางในภาพรวมเติบโตอยา่งต่อเน่ืองและอตัราการเติบโตสูงกวา่อตัราการขยายตวัทาง
เศรษฐกิจภาพรวมของประเทศ (Bltbangkok.com, 2563) 

ดว้ยสภาวะแวดลอ้มรอบตวัในปัจจุบนัทั้งมลพิษ, ฝุ่ นละออง, ควนัจากรถยนต์ หรือสารเคมี
จากผลิตภณัฑ ์ท าใหห้ลีกเล่ียงจากมลพิษเหล่าน้ีไดย้าก นอกจากน้ีรูปแบบการใชชี้วิตประจ าวนัของคน
ในยุคปัจจุบนั เช่น การรับประทานอาหารไม่ครบ 5 หมู่ หรือไม่ถูกตอ้งตามหลกัโภชนาการ, การเกิด
ความเครียดสะสม โดยเฉพาะในกลุ่มคนวยัท างาน, การนอนดึก, การสูบบุหร่ี, การด่ืมแอลกอฮอล ์ฯลฯ 
ลว้นก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อเซลลต่์างๆ ภายในร่างกาย (Bangmod Aesthetic Center ) 

มนุษยแ์สวงหาวิธีชะลอวยัมาตลอดตั้งแต่อดีต ความกา้วหนา้ทางวิทยาศาสตร์ท าให้มนุษย์
เร่ิมเขา้ใจกลไกการเกิดร้ิวรอย ท าให้มีผลิตภณัฑ์ลดร้ิวรอยเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก Anti-Aging คือ
ศาสตร์การแพทยแ์ขนงหน่ึง หรือท่ีเรียกว่า “Anti-Aging Medicine” โดยเป็นศาสตร์ท่ีใช้ในการ
ส่งเสริมสุขภาพให้ดีจากทั้งภายในและภายนอก เน้นการป้องกันความเส่ือมของร่างกายหรือท่ี
เรียกว่า “ความชรา” โดยศาสตร์การแพทยน้ี์แบ่งความชราที่เกิดขึ้นกบัร่างกายออกเป็น 2 แบบ คือ 
(Aesthetic Zecret, 2019) 
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1. แบบท่ีแสดงออกภายใน คือความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นของระบบอวยัวะภายในร่างกาย 
เช่น ระบบเผาผลาญ ระบบการท างานของสมอง เม่ือเราอายุมากขึ้น ระบบต่างๆ เหล่าน้ีก็จะท างาน
ไดไ้ม่ดีเท่าท่ีควร เช่น เม่ืออายเุรามากขึ้นก็จะท าการเผาผลาญไดน้อ้ยลง เป็นตน้  

2. แบบท่ีแสดงออกภายนอก คือการเปล่ียนแปลงท่ีเราสามารถสังเกตเห็นไดจ้ากภายนอก 
เช่น ความเห่ียวของผิวหนงั การเปล่ียนแปลงของสีผม เป็นตน้  การเปล่ียนแปลงจากภายนอกน้ีเม่ือ
เปรียบกบัการเปล่ียนแปลงจากภายในแลว้คนส่วนใหญ่มกัให้ความสนใจการเปล่ียนแปลงภายนอก
มากกวา่ เพราะวา่สามารถสังเกตเห็นความเปล่ียนแปลงไดอ้ย่างชดัเจน จึงมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ประเภท Anti – Aging ในเร่ืองของการชะลอความเส่ือมของร่างกายภายนอกให้ดูอ่อนเยาว์  
โดยเฉพาะการชะลอความเห่ียวย่นต่างๆ ของผิวหนังมากเป็นพิเศษ ดังนั้นเราจะเห็นในแวดวง
อุตสาหกรรมความงามจะมีการวิจยัและพฒันานวตักรรมในเร่ืองของผิวพรรณมากกวา่ส่วนอ่ืนๆ ซ่ึง
หากเราอยากจะสร้างธุรกิจความงาม ส่ิงแรกท่ีควรนึกถึงคือปัญหาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญและสร้างตวั
ช่วยใหผู้บ้ริโภคแกปั้ญหานั้น  

ร้ิวรอย รอยเห่ียวย่น หรือรอยตีนกา เป็นส่ิงที่คนส่วนใหญ่ไม่พึงประสงค ์และอยากที่จะ
มีผิวที่ดูอ่อนเยาว ์ เรียบเนียนและสุขภาพดี ร้ิวรอยปัญหาผิวที่สามารถพบไดต้ั้งแต่อายุ 25 ปี เป็น
ช่วงวยัที่ผิวของเราเร่ิมส่งสัญญาณว่าผิวมีอายุมากขึ้น โดยส่ิงที่จะเร่ิมเกิดขึ้นเป็นอย่างแรกบน
ใบหนา้คือร้ิวรอยต้ืนๆ และพฒันาเป็นร้ิวรอยที่มีขนาดใหญ่และลึกขึ้นเมื่อเราอายุมากขึ้น แต่เรา
สามารถแกไ้ขปัญหาและลดร้ิวรอยบนผิวหนา้ไดด้ว้ยการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั และการ
ท าทรีทเมนทบ์างประเภทได้ (Eucerin )  

 

 
ภาพท่ี 1.2 เคร่ืองส าอางชะลอวยั 

ท่ีมา: Shopee, 2022 
 

ปัจจุบนัผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยมีการใชส้ารออกฤทธ์ิต่างๆ มากมายเป็นองคป์ระกอบ ลกัษณะ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ประเภทลดร้ิวรอยเป็นสินคา้ท่ีไม่ไดมี้แค่คุณสมบติัในการแกไ้ขปัญหาเร่ือง
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ร้ิวรอยหรือการท างานของผิวเท่านั้น แต่ยงัช่วยป้องกนัและยบัย ั้งการเกิดปัญหาผิวอ่ืนๆ ดว้ยเช่นกนั 
ซ่ึงหมายถึงยิ่งเร่ิมใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ประเภทลดร้ิวรอยเร็วแค่ไหนก็ยิ่งส่งผลดีให้กบัผิวหนา้
มากขึ้นเท่านั้ น เพราะช่วยเสริมความแข็งแรงและช่วยรักษาประสิทธิภาพการท างานของผิว
เหมือนกับการตุนเสบียงไวล้่วงหน้าเพื่อชะลอการเส่ือมสภาพของระบบเซลล์และผิวหน้าท่ีตอ้ง
เกิดขึ้นตามกาลเวลา ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าประเภทลดร้ิวรอยไม่ไดถู้กจ ากดัอยู่
ในคนท่ีอายุมากเท่านั้ น แต่สามารถใช้ได้ในทุกเพศทุกวัยท่ีต้องการดูแลผิวหน้าของตัวเอง  
(ชุติมณฑน์ ทิพยจิ์นดาชยักุล, 2562) 

ด้วยสาเหตุดังกล่าวขา้งตน้ ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลงานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีจะพฒันาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงให้ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะน าไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกบัตลาดเป้าหมายให้
เป็นท่ีรู้จกัและยอมรับของผูบ้ริโภคมากขึ้น ซ่ึงจะเป็นการขยายโอกาสทางการตลาดและเพิ่มยอดขาย
ใหก้บัธุรกิจต่อไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั 
 

1.3 สมมติฐานของการวิจัย 
 

1.3.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 
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1.3.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั 

1.3.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั 

1.3.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั 

 

1.3.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัของแตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

1.3.2.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.2.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เหตุผลในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.2.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.2.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.2.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.3.2.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

1.3.2.7 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

 

1.4 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. อายุ 
2. ระดบัการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. รายไดต้่อเดือน 
5. สถานภาพสมรส 
 
ปัจจัยพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย

ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั 
2. เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั 
3. แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
4. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
5. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ 
    ละคร้ัง 
6. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
7. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง 
    ส าอางชะลอวยั 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวความคิดท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.5.1 ด้านเน้ือหา 
การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูห้ญิง และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มประชากรตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป พนกังาน

บริษทั นกัศึกษา รวมไปถึงบุคคลทัว่ไป ท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัยีห่้อใดก็ได ้ท่ีอาศยัใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงยงัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 

1.5.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป ในพื้นท่ีในกรุงเทพมหานครท่ี

ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั จ านวน 10 เขต ไดแ้ก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตคลองสามวา เขต
บางเขน เขตบางขนุเทียน เขตประเวศ เขตลาดกระบงั เขตจตุจกัร เขตดอนเมือง และเขตหนองจอก 
 

1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2564 จนถึง เดือนกนัยายน 2565 
 

1.5.5 ตัวแปรท่ีใช้งานการวิจัย 
1.5.5.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่  

1. อาย ุ
2. ระดบัการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. รายไดต้่อเดือน 
5. สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
1. ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั 
2. เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั 
3. แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
4. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
5. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง 
6. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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7. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
1.5.5.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่  
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.6.1 เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือเค ร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

1.6.2 เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.6.3 เพื่อน าขอ้มูลไปใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงให้ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายใหผู้ป้ระกอบธุรกิจ 

 

1.6.4 เพื่อให้ทราบถึงแนวโน้มทางการตลาดของเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิง ซ่ึง
สามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมและตรงกบัตลาดเป้าหมาย
ของผูบ้ริโภค 
 

1.7 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 

1.7.1 เคร่ืองส าอางชะลอวยั หมายถึง ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ลดร้ิวรอยประเภทครีม เซร่ัม 
และโลชั่น ท่ีมีคุณสมบัติลดร้ิวรอย ท าให้ผิวหน้าเรียบเนียน แลดูอ่อนเยาว์ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมของสารตา้นอนุมูลอิสระ เช่น วิตามินเอ วิตามินซี และวิตามินอี อาจจะมีส่วนผสมช่วยเติม
เต็มผิว เช่น เซราไมด์ เลซิติน กรดไฮยาลูโรนิค เปปไทด์ และมีส่วนผสมช่วยฟ้ืนฟูผิวดว้ย เช่น เรติ
นอล เปปไทด์สังเคราะห์ เป็นตน้ ตวัอย่างเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีน าเขา้และผลิตในประเทศ เช่น 
ORIENTAL PRINCESS Ultimate Renewal Revitalising Night Cream, POND’S Age Miracle 
Intensive Wrinkle Correcting Cream, Eucerin Hyaluron Filler HD Day Bright SPF30, SK-II R.N.A. 
Power Radical New Age Cream และ Estee Lauder Advanced Night Repair เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.7.2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั หมายถึง การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัน า
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ประกอบดว้ย ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอ
วยั เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยั ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั และ
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

 

1.7.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปดว้ย 
1.7.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มีประสิทธิภาพในการใชง้าน มี

ความปลอดภัย มีความเช่ือถือได้ มีตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง บรรจุภัณฑ์มีความสะอาด สวยงาม 
ผลิตภณัฑมี์เลขท่ีจดแจง้จาก อ.ย. 

1.7.3.2 ดา้นราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคา การก าหนดราคาควรมีความเหมาะสมกบัระดบัของคุณค่าของผลิตภณัฑ ์

1.7.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางท่ีเก่ียวข้องในการน าเสนอ
สินคา้ให้กับผูบ้ริโภค ประกอบด้วย สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ ช่องทางการจ าหน่าย และการขนส่ง
สินคา้ ผลิตภณัฑห์าซ้ือไดง้่ายมีจ าหน่ายในหลายช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 

1.7.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การประชาสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมและทศันคติเชิงบวก ประกอบดว้ยการ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขาย เช่น การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้
ในโอกาสพิเศษ ไดรั้บคะแนนสะสมเม่ือซ้ือสินคา้ หรือไดรั้บคูปองส่วนลด มีการแจกของรางวลัจาก
การแข่งขนัชิงรางวลั มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจผา่นส่ือต่างๆ และใหข้อ้มูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 การท าวิจยัในคร้ังน้ีเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง และได้รวบรวม
สาระส าคญัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาใหค้รอบคลุม โดยมีประเด็นท่ีส าคญัในการศึกษา ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
2.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 ความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์  
 
ประชากรศาสตร์  (Demography) มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก  คือ  Demo หมายถึง  

คน (People) และ Graphy หมายถึง การอธิบาย (Description) การศึกษาประชากรศาสตร์ หมายถึง 
การวิเคราะห์ทางประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตวัและการเปล่ียนแปลงประชากร 
ในเชิงท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมอ่ืนๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นได้
ทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม 

คุณสมบัติทางด้านลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน  ซ่ึง
แนวความคิดน้ีตรงกับทฤฏีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bell-Rokeaoh 
(1996) ท่ีได้อธิบายไวว้่า พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวข้องกับลกัษณะต่างๆ ของบุคคล ซ่ึงสามารถ
อธิบายลักษณะเหล่าน้ีออกเป็นกลุ่มๆ ได้คือบุคคลท่ีมีพฤติกรรมคล้ายคลีงกันมักจะอยู่ในกลุ่ม
เดียวกนั ดงันั้นบุคคลท่ีอยูใ่นล าดบัชั้นทางสังคมเดียวกนัจะเลือกรับและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสาร
ในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซ่ึงทฤษฎีน้ี
ไดรั้บการพฒันาจากแนวคิดเร่ืองส่ิงเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ 
(S-R Theory) ในสมยัก่อนและน ามาประยกุตใ์ชอ้ธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่าผูรั้บสารท่ีมึคุณลกัษณะ
ท่ีแตกต่างกนั จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีแตกต่างกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ คือลกัษณะของแต่ละบุคคลท่ีมีความหลากหลายและแตกต่าง
กัน เช่น ความแตกต่างกันของลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย อายุ รายได้  การศึกษา สถานภาพ
ครอบครัว เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะประชากรศาสตร์เหล่าน้ีจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคล โดย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ความแตกต่างและความหลากหลายของบุคคลจะมีพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั รวมไปถึง
การตดัสินใจท่ีต่างกัน สาเหตุเหล่าน้ีมาจากความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคล
นัน่เอง (วชิรวชัร งามละม่อม, 2558)  

ทฤษฎีความแตกต่างระหวา่งปัจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) DeFleur (1996) ได้
เสนอหลกัการพื้นฐานเก่ียวกบัทฤษฏีความแตกต่างระหวา่งปัจเจกบุคคลดงัน้ี (ชิษณุพงศ ์สุกก่า, 2560) 

1. มนุษยเ์รามีความแตกต่างอยา่งมากในองคป์ระกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2. ความแตกต่างน้ี บางส่วนมาจากลกัษณะท่ีแตกต่างทางชีวภาค หรือทางร่างกายของแต่ละ

บุคคล แต่ส่วนใหญ่แลว้จะมาจากความแตกต่างกนัท่ีเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ 
3. มนุษยซ่ึ์งถูกเล้ียงดูจากภายใตส้ถานการณ์ต่างๆ จะเปิดรับความคิดเห็นแตกต่างกันไป

อยา่งกวา้งขวาง 
4. จากการเรียนรู้ส่ิงแวดลอ้มท าให้เกิดทศันคติ ค่านิยม และความเช่ือถือท่ีรวมเป็นลกัษณะ

ทางจิตวิทยาส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันไป ความแตกต่างดังกล่าวน้ีได้กลายเป็นสภาวะเง่ือนไขท่ี
ก าหนดการรับรู้ข่าวสารท่ีมีบทบาทอยา่งส าคญัต่อการรับรู้ข่าวสารของแต่ละบุคคล 

เกณฑท่ี์ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั คือ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ การศึกษา อาชีพ (Kotler and Keller, 2016) ซ่ึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์จะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคล และจะช่วยก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
ซ่ึงจะท าให้ผู ้ประกอบการสามารถวางแผนกลยุทธ์ต่างๆให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้ น 
ดงัต่อไปน้ี (บุษกร มโนตรัยรัตน, 2559) 

1. เพศ (Gender) ปัจจัยด้านเพศส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทั้งความคิด ค่านิยม และ
ทศันคติ ซ่ึงแต่ละเพศมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั เม่ือสังคมมีการเปล่ียนแปลงย่อมส่งผลให้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคมีการ เปล่ียนแปลงไป เช่น การท่ีผูห้ญิงออกไปท างานนอกบา้นมากขึ้น ดงันั้นการศึกษา
ปัจจยัดา้นเพศจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น 

2. อาย ุ(Age) ปัจจยัดา้นอายุเป็นปัจจยัท่ีท าใหบุ้คคลในแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกนัใน
เร่ืองของความคิดและพฤติกรรม โดยอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความต้องการของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนัได ้ดงันั้นหากผูป้ระกอบการทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอาย ุจะท าให้
ผูป้ระกอบการวางแผนกลยทุธ์ต่างๆไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ปัจจัยด้านลักษณะครอบครัวมีความเก่ียวข้องกับ
หน่วยผูบ้ริโภค อาจพิจารณาจ านวนบุคคลในครัวเรือนท่ีอาจจะส่งผลต่อจ านวนหน่วยบริโภค 
รวมถึงบุคคลในครัวเรือนท่ีอาจจะเป็นผูท่ี้สนบัสนุนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ปัจจัยด้านรายได้ 
การศึกษา และอาชีพ แสดงถึงสถานะทางเศรษฐกิจ ความสามารถในการใช้จ่าย หรือการเลือก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บริโภค โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดม้ากจะมีความสามารถในการจ่ายมาก แต่ทั้งน้ีตอ้งค านึงถึงระดับ
การศึกษาและอาชีพท่ีส่งผลต่อรูปแบบการด ารงชีวิตและความชอบส่วนบุคคล 

กล่าวโดยสรุปปัจจัยด้านประชากรศาสตร์คือความเป็นมาของแต่ละบุคคลซ่ึงมีความ
แตกต่างและความหลากหลายของบุคคลในดา้น อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 
รายได ้การศึกษา อาชีพ โดยความแตกต่างและความหลากหลายของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรม
การแสดงออกท่ีแตกต่างกนั รวมไปถึงความคิดเห็น ทศันคติ ค่านิยม ความเช่ือถือ และการตดัสินใจ
ท่ีแตกต่างกนั 

 

2.2 ทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา 
การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การบริโภคผลิตภณัฑ ์และการใชบ้ริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 1994) 

พฤติกรรมของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง หมายถึงการกระท าของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางเพื่อให้ได้มาซ่ึง
สินคา้และบริการท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเม่ือผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเกิดความ
ตอ้งการท าให้เกิดการคน้หา การเลือก กระบวนการตดัสินใจซ้ือ การใช ้ตลอดจนผลหลงัจากการใช ้
(ประภา กุลเกียรติประวติั, 2561) 

พฤติกรรมผู ้บริโภค  เป็นการศึกษาถึงลักษณะส่วนบุคคล กลุ่ม หรือ องค์กร และ
กระบวนการท่ีพวกเขาใชเ้ลือก (Select) ความปลอดภยั (Secure) การใช ้(Use) และการทิ้งสินคา้หรือ
บริการ ประสบการณ์หรือความคิดเพื่อให้เกิดความตอ้งการความพึงพอใจและผลกระทบทั้งหมดน้ี
เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นในผูบ้ริโภคและสังคม (Hawkins and Mothersbaugh, 2014) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลต่างๆ มีส่วนร่วมในการ
คน้หา การซ้ือ การใชง้าน การประเมินผล และการเลือกใชสิ้นคา้และบริการ การตดัสินใจซ้ือคือผล
จากขั้นตอนต่างๆ ท่ียาวนานและเต็มไปดว้ยรายละเอียด ซ่ึงประกอบดว้ยการคน้หาขอ้มูลต่างๆ การ
เปรียบเทียบตราสินคา้ และการประเมินผลรวมทั้งกิจกรรมอ่ืนๆ การตดัสินใจซ้ืออ่ืนๆ อาจเกิดจาก
ความบงัเอิญท่ีได้เห็นสินคา้แสดงไวอ้ย่างโดดเด่นและเห็นการลดราคาในร้านคา้ (Michale and 
George, 2008) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหาให้ไดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมา
อยูก่่อนแลว้ ซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว (Kollat & Blackwell, 1968) 

กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภค
ท าการคน้หาขอ้มูล การเปรียบเทียบตราสินคา้ การเลือกประเภทผลิตภณัฑ ์การเลือกสารออกฤทธ์ิท่ีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑ์ เหตุผลท่ีใช ้การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ไดม้าซ่ึง
สินค้าและบริการท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผูใ้ช้ ตั้ งแต่กระบวนการก่อนการซ้ือ การ
ตดัสินใจซ้ือ การใชสิ้นคา้ และกระบวนการหลงัการซ้ือสินคา้ 
 

2.2.1 กระบวนการพฤติกรรมผู้ใช้เคร่ืองส าอางชะลอวัย (Process of Behavior) 
Harold J.Leavit (1989) ได้กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมของมนุษย์ก่อนท่ีจะแสดงออกมานั้น

จะตอ้งมีเหตุผลท่ีท าใหพ้ฤติกรรมนั้นเกิดขึ้นมา ซ่ึงเรียกไดว้า่กระบวนการของพฤติกรรมมนุษยโ์ดย 
กระบวนการน้ีมีลกัษณะท่ีคลา้ยกนัอยู ่3 ประการ คือ 

ประการท่ี 1 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นนั้นตอ้งมีสาเหตุท่ีท าให้เกิด (Behavior is caused) ส่ิงซ่ึง
เป็นสาเหตุก็คือ ความตอ้งการท่ีเกิดขึ้นในตวัมนุษย ์

ประการท่ี 2 พฤติกรรมจะเกิดขึ้ นนั้ นต้องมีส่ิงท่ีจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is 
motivated) เม่ือคนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว คนเราก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความต้องการ
พื้นฐานจนกลายเป็นแรงกระตุน้หรือแรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่างๆ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีเกิดขึ้น 

ประการท่ี 3 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นนั้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal directed) การ
ท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมอะไรก็แลว้แต่ออกมานั้น มีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายท่ีจะให้บรรลุผล
ส าเร็จตามความตอ้งการของตน 

จากความหมายดังกล่าวนั้นกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหมายถึงการกระท าของ
บุคคลท่ีแสดงออกถึงความตอ้งการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยจะมีกระบวนการ
ต่างๆ ท่ีเป็นส่วนช่วยในการตดัสินใจตั้งแต่การสืบคน้ขอ้มูลจนถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเลือก
การใชบ้ริการ (วสุดา รังสิเสนา ณ อยธุยา, 2561) 

กล่าวโดยสรุปกระบวนการพฤติกรรมผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั คือ 
1. สาเหตุท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรม เกิดจากความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั มีความ

ต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวัยเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น ผู ้ใช้
เคร่ืองส าอางชะลอวยัต้องการลดร้ิวรอยบนใบหน้า ต้องการให้ผิวหน้าดูแลอ่อนวยั และเต่งตึง
กระชบั ความตอ้งการเหล่าน้ีเป็นสาเหตุท่ีก่อใหเ้กิดพฤติกรรม เป็นตน้ 

2. ส่ิงท่ีจูงใจหรือแรงกระตุน้ท าใหเ้กิดพฤติกรรม ความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางชะลอ
วยัท่ีเกิดขึ้นเกิดจากส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ ทั้งแรงกระตุน้จากตนเอง ครอบครัว เพื่อน ญาติ พรีเซน
เตอร์โฆษณา Influencer รวมไปถึงพนกังานขายท่ีโนม้นา้วท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 

3. พฤติกรรมของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีเกิดขึ้นมีจุดมุ่งหมายและมุ่งไปสู่เป้าหมาย การ
กระท าท่ีเกิดขึ้นของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัตั้งแต่เร่ิมหาขอ้มูล การเลือก การตดัสินใจซ้ือ เพื่อ
น าไปสู่การตอบสนองความตอ้งการของตน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
การวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภคเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ซ่ึงสามารถ

ช่วยในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม 
ท าการวิเคราะห์โดยใช้ 6Ws และ1H  เพื่อวิเคราะห์หาค าตอบ 7 ดา้น หรือ 7Os โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 2.1 ค าถามเพื่อหาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครคือตลาด
เป้าหมาย 
(Who) 

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 
1) ดา้นประชากรศาสตร์ 
2) ดา้นภูมิศาสตร์ 
3) ดา้นจิตวิทยา 
4) ดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด ประกอบดว้ย กลยทุธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด 
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
ท่ีเหมาะสม เพื่อท่ีจะตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้

 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What) 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิง ท่ีผู ้บริโภคต้องการซ้ือ 
(Objects) และต้องการจาก
ผ ลิ ตภัณฑ์ ก็ คื อ ต้อ ง ก า ร
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ 
ข อ ง ผ ลิ ต ภัณฑ์  ( Product 
Component) แ ล ะ ค ว า ม
แตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 
Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Strategy) 
ประกอบด้ ว ย  1) ผ ลิ ตภัณฑ์ หลั ก  
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ การบรรจุ
ตราสินคา้ รูปแบบสินคา้ บริการ คุณภาพ 
เป็นตน้ 3) ผลิตภณัฑค์วบ 4) ผลิตภณัฑฑ่ี์
คาดหวงั 5) ศักยภาพและความแตกต่าง
ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขั น  ( Competitive 
Differentiation) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ 
บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

 3.ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why) 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุ ป ระสงค์ ในก าร ซ้ิอ 
(Objectives) ผู ้บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ
สินค้าเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการในด้านร่างกายและ
จิตวิทยา 

กลยทุธ์ท่ีใชค้ือ 1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
( Product Strategies) 2 ) ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าวสารประชาสัมพันธ์   
3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategies)  
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
4. ใครมี ส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ  
(Whom) 

บทบ าทข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ 
(Organizations) มี อิ ท ธิ พ ล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
1) ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล 3) ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ 5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชค้ือ กลยทุธ์การโฆษณาและ
ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Advertising and Promotion Strategies) 
โดยใชก้ลุ่มผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ 

5.ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When) 

โ อ ก า ส ใ น ก า ร ซ้ื อ 
(Occasions) เ ช่น ช่วง เวลา
ไหน หรือ ช่วงฤดูไหนของปี 
ช่ ว ง วัน ไ หน ข อ ง เ ดื อ น 
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล
และวนัส าคญัต่างๆ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion Strategies) เ ช่ น  ท า ก า ร
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด เ ม่ื อ ใ ด จึ ง จ ะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6.ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where) 

ช่ อ ง ท า ง ห รื อ ส ถ า น ท่ี  
(Outlets) ท่ีผู ้บริโภคไปท า
การซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขาย
ของช า  ตลาดนัด หรือซ้ือ
ผ่ านทาง เค รือข่ า ยสั งคม
ออนไลน์ เป็นตน้ 

ใช้กลยุทธ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทัน าสินคา้สู่ตลาดเป้าหมายโดยท า
การพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางได้
อยา่งไรจึงจะเหมาะสมท่ีสุด 

7.ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ ไ ด้
อยา่งไร 
(How) 

ก ร ะ บ ว น ก า ร ใ น ก า ร
ตัด สินใจ ซ้ือ  (Operations) 
ประกอบ 
ดว้ย 
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การคน้หาขอ้มูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตดัสินใจซ้ือ 
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุ ท ธ์ ท่ี ใ ช้ คื อ  ก ล ยุ ท ธ์ ส่ ง เ ส ริม
ก า ร ต ล า ด  ( Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณาการขายโดย
ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์
การตลาดทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขายเพื่อให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 
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2.2.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาแรงจูงใจท่ีท าให้เกิด

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิด
ความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นมาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจ
ซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory (Kotler and Keller,  2016) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัภาพท่ี 2.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีมา: Kotler and Keller, 2016 

          Buyer’s Black Box 

ส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ  
(Other Stimuli) 

 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

 
การตอบสนอง 

ของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s Response) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase) 

- การทดลอง (Trial) 
- การซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริม
การตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วฒันธรรม 
- ฯลฯ 

  

- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase Behavior) 

 
ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) 

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural)  
- ปัจจยัดา้นสังคม (Social)  
- ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal)  
- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 

 
 
 
 

ปัจจยัภายนอก 
(External Factor) 

 ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal Factor) 

 ปัจจยัภายใน 
(Internal factor) 

ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม 
(Cultural) 

ปัจจยัดา้นสังคม 
(Social) 

 ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal) 

 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(Psychological) 

- วฒันธรรม
พ้ืนฐาน 
(Culture) 
- วฒันธรรมย่อย 
(Subculture) 
- ชั้นสังคม 
(Social Class) 

- กลุ่มอา้งอิง 
(Reference Groups) 
- ครอบครัว 
(Family) 
- บทบาทและ
สถานะ 
(Roles and 
Statuses) 

 - อายุ (Age) 
- วงจรชีวิตครอบครัว  (Family Life Cycle) 
- อาชีพ (Occupation)  
- โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic  
Circumstances) หรือรายได ้(Income)  
- การศึกษา (Educations)  
- ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Value and Life style) 

 - การจูงใจ (Motivation)  
- การรับรู้ (Perception) 
- การเรียนรู้ (Learning) 
- ความเช่ือถือ (Beliefs) 
- ทศันคติ (Attitudes) 
- บุคลิกภาพ (Personality) 
- แนวคิดของตนเอง 
(Self  Concept) 

 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

↓ 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

↓ 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

↓ 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

↓ 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ หรือ
โมเดล S-R Theory (Kotler and Keller, 2016) สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือ
สินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดว้ยเหตุผลหรือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ขึ้น เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) ส่ิงกระตุน้ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) และส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรฐกิจ (Economic) 
ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามหา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ โดยความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก 2 ส่วนคือ ลกัษณะของผู ้
ซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือ 
ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ การเลือก
ผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้ายหรือผูป้ระกอบการ การเลือกเวลาในการซ้ือสินคา้และ
บริการ และการเลือกปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการ 

4. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค การศึกษาปัจจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อทราบถึง
ลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ และจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่อง
ด าท่ีผูป้ระกอบการไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูป้ระกอบการ คือ คน้หาลกัษณะของผูบ้ริโภค
และความรู้สึกนึกคิดว่าได้รับอิทธิพลจากส่ิงใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
เป้าหมายมีประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ คือ ท าใหท้ราบความตอ้งการและลกัษณะของผูบ้ริโภค 
เพื่อให้สามารถจดัปัจจยัการตลาดต่าง ๆ มากระตุน้และสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมาย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ได้อย่างถูกต้อง ลักษณะของผูบ้ริโภค (Buyer’s Characteristics) ท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
วฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา มีรายละเอียดดงัน้ี 

4.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น เป็นท่ี
ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง 
ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลักษณะและก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน 
วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการของพฤติกรรมบุคคล โดยวฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม
พื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นสังคม 

4.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาทและ
สถานะของผูบ้ริโภค 

4.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา และ
ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 

4.4 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
การใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาประกอบดว้ย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ 
บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 

5. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision Process) ประกอบดว้ยกระบวนการ 5 
ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงและมีผลกระทบ
ถึงภายหลงัจากการซ้ือ 
 

2.2.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้ใช้เคร่ืองส าอาง 
1. ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นส่ิงท่ีคนในสังคมหน่ึงไดส้ร้างขึ้นและยอมรับจากคนในสังคม

นั้นจากรุ่นสู่รุ่นในฐานะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของสังคมนั้นๆ ซ่ึงได้แก่ การศึกษา ความคิด 
ค าพูด ความเช่ือ การกระท า รวมถึงพฤติกรรมท่ีได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง
โดยเฉพาะดว้ย แต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมเป็นของตนเองซ่ึงก็คือพฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่
ละสังคมก็จะแตกต่างกนั 

2. ปัจจัยทางสังคม ท่ีส่งพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคประกอบไปด้วย  กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานภาพทางสังคม 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีส าคญัประกอบดว้ย 
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3.1 อายุ (Age) ปัจจัยด้านอายุเป็นปัจจัยท่ีท าให้บุคคลในแต่ละช่วงอายุมีความ
แตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 

3.2 อาชีพ (Occupation) ของแต่ละบุคคลจะมีลกัษณะนิสัยบริโภคท่ีแตกต่างกนั 
3.3 รายไดส่้วนบุคคล (Personal Income) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Styles) หมายถึงพฤติกรรมการใชชี้วิตของแต่ละ

บุคคลซ่ึงแสดงออกตามลกัษณะท่ีต่างกนั 
3.5 สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ 
3.6 การศึกษา เป็นตน้ 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 
4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การชกัน าเพื่อใหบุ้คคลเห็นคลอ้ยตามส่ิงนั้น 
4.2 การรับรู้ (Perception) กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาส่ิงนั้ นเข้ามาและ

ตอบสนองกบัส่ิงนั้น 
4.3 การเรียนรู้ (Learning) จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ 
4.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) ความคิด ความเข้าใจ ความ

คิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคล
นั้น (วสุดา รังสิเสนา ณ อยธุยา, 2561) 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัย ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู ้ใช้ เค ร่ืองส าอางชะลอวัย 
ประกอบดว้ย 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม ความเช่ือ การเลือกใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัแบรนด์ยอดนิยมท าให้
เกิดการยอมรับในสังคม 

2. ปัจจัยทางสังคม จากบทบาทและสถานภาพทางสังคมในปัจจุบัน ผูห้ญิงอยากจะมี
ภาพลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มีความสวยงาม เพื่อเพิ่มความมัน่ใจและเป็นท่ียอมรับในสังคม ท าให้เกิด
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัมากขึ้น 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล ทั้งทางด้านอายุ การศึกษา รายได้หรืออาชีพ ท าให้เกิดการเลือกใช้
เคร่ืองส าอางชะลอวยัเพื่อใหเ้หมาะสมกบัตนเอง เสริมสร้างบุคลิกภาพและความมัน่ใจใหก้บัตนเอง 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา เกิดจากแรงจูงใจหรือแรงกระตุน้จากส่ิงท่ีได้รับ ท าให้เกิดการรับรู้ 
การเรียนรู้จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ความเช่ือและทศันคติ ความคิด ความรู้สึก ท าให้เกิด
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
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2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

2.3.1 ความหมายของปัจจัยการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์

ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายหรือเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัของกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีธุรกิจตอ้ง
ใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้ง
บริษทัตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรีตน์ และคณะ, 2552) 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ ตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ 
บริษทัมักน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจและความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีตวัแปรอยู่ 4 ตวัแปร (4P) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) และการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
(Kotler, 2016) 

ส่วนประสมทางการตลาด คือ การท่ีกิจการมีสินค้าไว้ตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างความพึงพอใจได ้ทั้งน้ีราคาของสินคา้อยู่ในระดบัท่ีผูบ้ริโภค
ยอมรับไดแ้ละยินยอมจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม ผูบ้ริโภคสามารถ
เขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อยา่งถูกตอ้ง (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดหรือส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีกิจการใช้เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยจะตอ้ง
ผสมผสานส่วนประสมการตลาดอย่างดี เพื่อให้เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
และใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคต์ามท่ีกิจการไดก้ าหนดไว ้(พิสิษฐ์ สิริปริยธรณ์, 2560) 
 

2.3.2 เคร่ืองมือของปัจจัยการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด คือเคร่ืองมือทางการตลาด  โดยท่ีผูผ้ลิตจะใช้เคร่ืองมือน้ีเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้ โดยส่วนประสมทางการตลาดจะ
แบ่งเป็น 4 กลุ่ม คือ (ฐนิตา ตูจิ้นดา, 2559) 

1. ผลิตภณัฑ์ โดยผูผ้ลิตจะตอ้งสร้างสินคา้/บริการ ให้มีความน่าสนใจ ดึงดูดลูกคา้ สร้าง
ความแตกต่าง และมีการพฒันา ปรับปรุงสินคา้และบริการอยูเ่สมอ 

2. ราคา คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจ่ายให้ผูผ้ลิตเพื่อเป็นการแลกเปล่ียนสินคา้/บริการ ดงันั้นราคา
ควรท่ีจะมีความเหมาะสมกับสินค้า/บริการ กลุ่มเป้าหมาย และจะต้องค านึงถึงต้นทุนและการ
แข่งขนั 
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3. การจดัจ าหน่าย คือ การเร่ิมตั้งแต่การขนส่ง คลงัสินคา้ การเก็บรักษา และการกระจาย
สินคา้สู่ตลาดผูบ้ริโภค 

4. การส่งเสริมทางการตลาด คือ การโปรโมทการโฆษณาเพื่อท่ีจะสร้างทศันคติท่ีดีให้กับ
ลูกคา้ต่อสินคา้/บริการ ซ่ึงถือเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ดงันั้นจึงถือ
ไดว้่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัส่ิงกระตุน้จากภายนอกท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
และซ้ือสินคา้ 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชเ้ป็นองคป์ระกอบในการก าหนด
ปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดย Kotler and Keller (2016) ไดอ้ธิบายส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด รายละเอียดดงัน้ี (รัชนีพร ทิชากรสกุล, 2557) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) ส่ิงท่ีน าเสนอขายให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นไดท้ั้งส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้เช่น 
ผลิตภัณฑ์ และส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น การบริการ ความคิด ซ่ึงการน าผลิตภัณฑ์เสนอขายต้อง
ค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ โดยผลิตภณัฑ ์หมายรวมถึง การบรรจุ
หีบห่อ ช่ือเสียง ตราผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ การรับประกนัผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

2. ราคา (Price) คือจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภณัฑ์หรือบริการ ส าหรับ
ผูบ้ริโภคราคาจะน ามาพิจารณาถึงความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณค่าท่ีไดรั้บ ส่วนผูป้ระกอบการ
หรือผูข้ายการตั้งราคาจะค านึงถึงก าไร ตน้ทุนขาย โดยตอ้งพิจารณาการตั้งราคาในช่วงปกติ และ
ช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขาย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ช่องทางท่ีผู ้ประกอบการหรือผู ้ขายจะเสนอ
ผลิตภณัฑ ์เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยการเลือกสถานท่ีในการจดัจ าหน่ายตอ้งค านึงถึง ความสะดวก 
ความเหมาะสม ตน้ทุนการขนส่ง เป็นตน้ จุดมุ่งหมายของการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายคือ 
เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมายมากท่ีสุด 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
ส่ือสารตัวผลิตภัณฑ์ให้กับผู ้บริโภคซ่ึงสามารถท า ได้หลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นตน้ โดยผูป้ระกอบการหรือผูข้ายควรออกแบบกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี (พิมพสุ์ภา งาม
ประดิษฐ์, 2561) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การใช้หรือการ
บริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009) เช่น บรรจุภณัฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถ
ขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) เช่น แบรนด์ The Body Shop โดดเด่นเป็นพิเศษเก่ียวกับไลฟ์
สไตลก์ารใชชี้วิตกบัการมีสุขภาพผิวท่ีดีดว้ยผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ เช่น สาหร่าย ว่าน
หางจรเข ้น ้าผิว ใบชา ออ้ย รวมถึงการรณรงคแ์คมเปญไม่ทดลองผลิตภณัฑก์บัสัตว ์เป็นตน้ 
 

 
ภาพท่ี 2.2 เคร่ืองส าอางแบรนด ์The Body Shop 

ท่ีมา: Popticles.com, 2023 
 

1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ เช่น ผลิตภณัฑ ์ลอรีอลั ปารีส รี
ไวทลัลิฟท ์มอยส์เจอร์ไรซ่ิง เดยค์รีม SPF35 PA++ เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง และเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณสมบติัช่วยลดเลือนร้ิวรอย และปกป้องผิวจากรังสียูวีในกระปุกเดียวกนั มีการออกแบบบรรจุ
ภณัฑท่ี์มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เ ป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย เช่น The 
Body Shop มีการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) กบักลุ่มผูห้ญิงวยัท างานท่ีตอ้งการให้
ตวัเองดูมีความน่าดึงดูดใจในท่ีท างาน ท่ีใหค้วามส าคญักบัผิวพรรณในการท างานกบัห้องแอร์อยู่เป็น
ประจ า และตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ช่วยใหผ้ิวพรรณและใบหนา้นั้นดูกระชบัสดใสมากยิง่ขึ้น 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งขึ้น เช่น ยูเซอริน ไฮยาลูรอน ทรีเอ็กซ์ ฟิลเลอร์ เป็นสูตรท่ีพฒันาขึ้นจาก
เดิมใหมี้ประสิทธิภาพในการดูแลปัญหาร้ิวรอยแห่งวยัไดดี้ยิง่ขึ้น 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) เช่น แบรนด์ศรีจนัทร์ ไดเ้พิ่มสายผลิตภณัฑ์จากกลุ่มเมคอพั ขยายไลน์สู่ตลาดสกิน
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แคร์โดยมีผลิตภณัฑ์ชะลอวยั ไดแ้ก่ ศรีจนัทร์ ซันลูชัน่ แอนต้ี เอจจ้ิง ซันสกรีน เอสพีเอฟ 50+ พี
เอ++++ 

 

 
ภาพท่ี 2.3 เคร่ืองส าอางแบรนดศ์รีจนัทร์กลุ่มเมคอพัและสกินแคร์ 

ท่ีมา: Brandbuffet, 2022 
 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ถา้มูลค่าสูงกว่าราคา
เขาก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึง 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า คือการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาของผลิตภณัฑ ์

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งของผลิตภณัฑ ์
2.3 ภาวะการแข่งขนั  
2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ 

ตวัอย่างเช่น The Body Shop กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ของแบรนด์จะเน้นไปยงักลุ่มคนท่ีมี
รายได้ค่อนข้างสูง ซ่ึงนับว่าแบรนด์วางต าแหน่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพและความงามแบบ
หรูหรา ดงันั้นราคาก็ค่อนขา้งจะอยูใ่นระดบัพรีเม่ียมแต่ก็ไดมี้การปรับราคาใหมี้ขีดความสามารถใน
การแข่งขนักบัแบรนดอ่ื์นๆในตลาดไดเ้ช่นกนั 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึ ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์และบริการองค์กรออกสู่ตลาด
เป้าหมายซ่ึงก็คือสถาบนัตลาด เป็นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง 
การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงัและการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์
และกรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม เช่น ช่องทางร้านคา้โมเดิร์นเทรด 
(Modern Trade) เป็นช่องทางการคา้สมยัใหม่ในแบบการคา้ปลีก โดยมีจุดเด่นคือมีสินคา้หลากหลาย
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รูปแบบ มีการจดัระเบียบร้านคา้เป็นหมวดหมู่ ตกแต่งสวยงาม อยู่ในพื้นท่ีท่ีสะดวกแก่การเขา้ถึง  ซ่ึง
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้ท่ีตอ้งการไดด้ว้ยตนเอง ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven, Family 
Mart, Lotus Express, Tops Daily, CJ Express เป็นต้น และร้านบิวต้ีสโตร์ เช่น Watsons, Boots, 
Beautrium, EVEANDBOY เป็นตน้ และในปัจจุบนัก็มีการขยายช่องทางไปขายบนโลกออนไลน์ดว้ย 

3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวั
สินค้าจึงประกอบด้วยงานท่ีส าคัญคือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การ
คลงัสินคา้ (Warehousing) และการบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) เช่น บริษทั เบท
เตอร์แลนด์ ดิสทริบิวชัน่เซ็นเตอร์ จ ากดั เป็นบริษทัผูด้  าเนินการคลงัสินคา้และกระจายสินคา้ใหก้บั 
บริษทั เบทเตอร์เวย ์(ประเทศไทย) จ ากดั ผูจ้ดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง ภายใตแ้บรนด์ Mistine, Friday, 
Faris, FACE SO!, MYSS และ idolo 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าและบริการ โดยการชักจูงให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ใน
ผลิตภณัฑโ์ดยคาดว่าจะส่งผลค่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หรือเป็น
การติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสาร
อาจใชพ้นกังานขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น เช่น การส่งเสริมการขายของ The Body Shop 
มีช่องทางการส่ือสารแบรนด์หลกัๆ จะเน้นไปท่ีแฟชัน่แม็กกาซีน โซเชียลมีเดีย รวมไปถึงเว็บไซต์
ของแบรนด์ในแต่ละประเทศ โดยเน้นไปท่ีเสนอคอนเทนต์ท่ีเก่ียวข้องกับการดูแลผิวพรรณท่ี
เหมาะสมกบัผิวในแบบต่างๆ และมีการท าแคมเปญดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้มเพื่อโปรโมทแบรนด์
ไปยงักลุ่มลูกคา้ รวมถึงการลงไปยงัชุมชนไปเป็นผูส้นบัสนุนในงานประจ าชุมชนต่างๆ เพื่อชูจุดเด่น
ด้านการเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรักส่ิงแวดลอ้มและต่อตา้นการทดลองในสัตว์ รวมถึงการสนับสนุนทุน
ใหก้บัโครงการอ่ืนๆอีกมากมาย เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประเภทซ่ึงอาจเลือกไดด้งัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Amstrong and Kotler, 
2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา  (Advertising 
Tactics) และกลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขายและการจดัการ
หน่วยงานขายโดยพนักงานขาย เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ หรือเพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดย
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ลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืน ในช่องทาง การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุ้น
ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง 
เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อ
ผลิตภณัฑใ์หเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์
ของบริษทั 
 

2.4 ความรู้เกีย่วกบัเคร่ืองส าอางชะลอวัย 
 

เคร่ืองส าอางชะลอวยั หมายถึง ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ประเภทลดร้ิวรอย โดยมีคุณสมบติั
ลดร้ิวรอย ท าให้ผิวหน้าเรียบเนียน กระจ่างใส แลดูอ่อนเยาว ์(ชุติมณฑน์ ทิพยจิ์นดาชยักุล, 2562) 
ซ่ึงผลิตภณัฑ์มีสารออกฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระเป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑ์ เช่น วิตามินเอ วิตามินอี 
วิตามินซี โคเอนไซม ์Q10 เป็นตน้ (Paula's Choice, 2017) 
 

2.4.1 ร้ิวรอย 
ปัญหาร้ิวรอยสามารถเกิดขึ้นได้กับทุกคน โดยเฉพาะเม่ืออายุมากขึ้นผิวเกิดการสูญเสีย

คอลลาเจนและอีลาสติน ท าให้ขาดความชุ่มช้ืน ผิวหนา้แห้ง ร้ิวรอยจึงเกิดขึ้นไดง้่ายโดยเฉพาะรอย
ตีนกา ร้ิวรอยรอบดวงตาหากไม่ไดรั้บการดูแลท่ีดีร้ิวรอยก็ยิง่มากและชดัขึ้นกวา่เดิม 

ร้ิวรอย คือหน่ึงในปัญหาผิวท่ีสามารถเกิดขึ้นไดเ้ม่ืออายุมากขึ้น โดยสามารถเร่ิมพบได้ตั้ง
ในช่วงอายุ 25 ปี จะเร่ิมเห็นร้ิวรอยต้ืนๆ บนใบหนา้ ในจุดท่ีมีการขยบับ่อยๆ หากมีการแสดงสีหนา้
จากร้ิวรอยต้ืนๆ จะสามารถพฒันาให้เกิดร้ิวรอยร่องลึกขึ้นได ้และเพิ่มปริมาณมากขึ้นเม่ืออายุของ
เราเยอะขึ้น เน่ืองจากโครงสร้างผิวอ่อนแอลงเพราะกระบวนการท างานเซลลผ์ิวท างานชา้ลง เซลล์
ผิวอุม้น ้านอ้ยลง ผลิตคอลลาเจนและอีลาสตินของเซลลผ์ิวนอ้ยลง จนผิวขาดความชุ่มช้ืน แหง้กร้าน 
ส่งผลใหผ้ิวขาดความแข็งแรง ผิวมีร้ิวรอยง่ายขึ้น และเร่ิมเกิดผิวหย่อนคลอ้ยตามมา (Vsquareclinic, 
2021) 

องคป์ระกอบผิวหนงัของคนมี 3 ชั้นไดแ้ก่ (เตม็สิริ หวงัทวีทรัพย,์ 2559) 
1. หนงัก าพร้า (Epidermis) ประกอบดว้ยเซลลเ์น้ือเยือ่บุผิวเรียงตวัต่อกนัเป็นชั้นๆ ท าหนา้ท่ี

ปกป้องร่างกายจากสภาพแวดลอ้มภายนอก และห่อหุ้มของเหลวต่างๆ ไม่ให้ไหลซึมเขา้และออก
จากร่างกาย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2. หนงัแท ้(Dermis) ประกอบดว้ยเน้ือเยื่อเก่ียวพนั (Connective tissue) ระบบประสาท เส้น
เลือดและต่อมเหง่ือ ท าหนา้ท่ีรับความรู้สึก และควบคุมอุณหภูมิของร่างกาย 

3. ชั้นใตห้นงั (Hypodermis) เป็นชั้นไขมนั 
ร้ิวรอยเกิดขึ้นในทุกชั้นผิว การเปล่ียนแปลงของผิวท่ีมีอายุมากขึ้น เกิดขึ้นในชั้นผิวหนงัทั้ง 

3 ชั้น ดงัต่อไปน้ี (Eucerin, 2022) 
1. ชั้นหนงัก าพร้า เม่ืออายุมากขึ้นการผลดัเซลลผ์ิวเร่ิมชา้ลงและร่างกายผลิตไขมนัน้อยลง 

ท าให้ผิวดูแห้งกร้านได้ นอกจากนั้นแลว้ผิวยงัไวต่อแสงแดดยูวีมากเป็นพิเศษ ไม่สามารถฟ้ืนฟู
ตวัเองไดง้่ายและเร็วเหมือนผิววยัหนุ่มสาวแพง้่ายมากขึ้นกวา่เดิม 

2. ชั้นหนงัแท ้มีองคป์ระกอบหลกัคือ คอลลาเจน และ Elastic Fiber ท่ีให้ความยืดหยุ่นกบั
ผิว แต่เม่ือมีอายุมากขึ้นร่างกายสามารถผลิตคอลลาเจนได้น้อยลงประมาณปีละ 1% ท าให้ความ
ยดืหยุน่ของผิวมีคุณภาพลดลง ผิวจึงมีอาการหยอ่นคลอ้ยและเกิดร้ิวรอยเห่ียวยน่ 

3. ชั้นใตห้นงัแทห้รือชั้นไขมนั ซ่ึงถือเป็นชั้นท่ีช่วยเสริมใหรู้ปทรงของใบหนา้คงรูปอยู่ไดดี้ 
แต่เม่ือมีอายุเพิ่มขึ้นชั้นไขมนัน้ีจะมีความหนาแน่นลดลง ท าให้เกิดผิวยวบลงได้อย่างชดัเจน จึง
สังเกตไดว้่าส่วนใบหนา้จะมีการยวบลงมาท าให้หนา้ V Shape กลายเป็น U Shape ได ้และท าให้ร้ิว
รอยท่ีเกิดขึ้นยิง่ดูลึกกวา่เดิม 

 

 
ภาพท่ี 2.4 ชั้นผิวหนงัทั้ง 3 ชั้นท่ีจะเกิดการเปล่ียนแปลงในทุกชั้นผิวเม่ืออายเุรามากขึ้น 

ท่ีมา: Eucerin, 2022 
 

ปัจจยัหลายประการท่ีท าให้เกิดสัญญาณส าคัญท่ีท าให้รู้ว่าผิวเร่ิมมีอายุมากขึ้นสามารถ
ป้องกนัได ้การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัปัจจยัทั้งภายนอกและภายในท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงของ
โครงสร้างและการท างานของผิวจะช่วยใหก้ารเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์นการดูแลผิวช่วยแกปั้ญหาเฉพาะ
จุดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง สัญญาณของผิวท่ีเร่ิมมีอายนุั้นแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท (Eucerin, 2022) 

1. ร้ิวรอย สัญญาณแรกท่ีบ่งบอกถึงผิวท่ีเร่ิมมีอายุมากคือร้ิวรอยท่ีเร่ิมก่อตวัตั้งแต่อายุ 25 
เป็นตน้ไป เกิดขึ้นตามจุดต่างๆ บนใบหนา้และสังเกตเห็นไดง้่ายท่ีสุด โดยจะเร่ิมเป็นร้ิวบางๆ ก่อน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โดยจุดท่ีมกัสังเกตเห็นไดง้่ายคือบริเวณหางตา หรือท่ีเราเรียกกนัว่ารอยตีนกานั่นเอง นอกจากนั้น
แลว้ผูห้ญิงบางคนอาจสังเกตเห็นร้ิวรอยบริเวณแกม้หรือหนา้ผาก ท่ีมกัจะเห็นไดช้ดัขึ้นเม่ือเราแสดง
สีหนา้ต่างๆ และเม่ือเวลาผ่านไปนานขึ้นก็จะยิง่เป็นรอยชดัและลึกขึ้นเร่ือยๆ ส่วนร้ิวรอยบริเวณมุม
ปากท่ีไล่ลงมาตั้งแต่บริเวณปีกจมูกมกัมีความสัมพนัธ์กบัการสูญเสียความเต่งตึงของผิวหนงัดว้ย 

2. การสูญเสียความเต่งตึงของเซลล์ผิว บางคร้ังการสูญเสียวอลุ่มของเซลล์ผิวสามารถ
สังเกตไดจ้ากผิวท่ีหย่อนคลอ้ย ไม่มีคอนทวัร์ การท่ีผิวสูญเสียวอลุ่มท าให้ใบหนา้ดูหย่อนยาน แลดู
เศร้า รูปหนา้เปล่ียนไป จากหนา้เรียว V Shape กลายเป็นหนา้บ้ึงแลดูคลา้ยตวั U มากกวา่ 

3. การสูญเสียความหนาแน่นของเซลลผ์ิว เม่ือผูห้ญิงเขา้สู่วยัทองการสูญเสียความหนาแน่น
ของเซลล์ผิวจะเร่ิมสังเกตเห็นได้ชัดจากผิวท่ีแลดูบางลงและมีความอ่อนแอ การสูญเสียความ
หนาแน่นของผิวมีผลกระทบต่อผิวทัว่ใบหน้า แตกต่างจากร้ิวรอยหรือการหย่อนคลอ้ยของหนา้ท่ี
เกิดขึ้นเฉพาะจุดเท่านั้น 

ปัจจยัท่ีท าใหร้ิ้วรอยดูลึกขึ้น ไดแ้ก่ 
1. แสงแดด เมืองไทยเป็นเมืองร้อนและมีแดดจดัมากจึงเป็นเร่ืองยากท่ีจะหลีกเล่ียงแสงแดด 

และรังสียวูีในแสงแดดกระตุน้ใหผ้ิวสร้างอนุมูลอิสระ และท าลายอีลาสตินกบัคอลลาเจนในผิวหนงั
ใหเ้ส่ือมสภาพเร็วขึ้น ความต้ืนลึกของร้ิวรอยขึ้นอยูก่บัระยะเวลาท่ีผิวหนา้ของเราสัมผสัแสงแดด ท า
ให้เกิดร้ิวรอยบนใบหน้าจากการท่ีคอลลาเจนในผิวหนังถูกท าลาย ท าให้ผิวขาดความยืดหยุ่น 
โครงสร้างผิวอ่อนแอเกิดร้ิวรอยไดง้่ายกวา่ผิวปกติ  

2. บุหร่ี สารอนุมูลอิสระท่ีเกิดจากการสูบบุหร่ีท าลายโครงสร้างผิวหนงัและท าให้ผิวมีอายุ 
รวมถึงท าให้เกิดร้ิวรอยดว้ย อีกทั้งสารนิโคตินและสารเคมีอ่ืนๆ ในบุหร่ียงัมีส่วนท าให้คอลลาเจน
ในผิวเส่ือมสภาพลง  

3. ความแห้งของผิวท่ีเกิดจากอายุท่ีมากขึ้น กรดไฮยาลูรอนในผิวท่ีน้อยลงท าให้ผิวขาด
ความชุ่มช้ืน ผิวแหง้มกัเกิดร้ิวรอยไดง้่ายกวา่ผิวท่ีชุ่มช้ืน   

4. นอนหลบัพกัผ่อนไม่เพียงพอ นอกจากท าให้ผิวหน้าหมองโทรมแลว้ ยงัเป็นอีกหน่ึง
สาเหตุของการเกิดร้ิวรอยบนใบหน้าอีกด้วย เน่ืองจากช่วงเวลาท่ีเรานอนหลบัร่างกายจะท าการ
ซ่อมแซมตวัเอง ดว้ยการดึงสารอาหารมาฟ้ืนฟูส่วนต่างๆ และผลิตคอลลาเจนบนผิว หากพกัผอ่นไม่
เพียงพอหรืออดนอนจึงส่งผลให้ผิวไม่เต่งตึง ขาดความยืดหยุ่น ผิวแห้ง หมองโทรม และท าให้เกิด
ร้ิวรอยก่อนวยัอนัควร (Eucerin, 2022) 

ประเภทของร้ิวรอยบนใบหน้า ร้ิวรอยบนใบหน้าแบ่งออก 3 ประเภท คือ (ชนัตถ์ พนัธุ์
ช่างทอง, 2557) 

1. เส้นร้ิวยาว เกิดจากการหดตวัของกลา้มเน้ือในหน้า ซ่ึงเกิดจากพฤติกรรมแสดงสีหน้า 
อารมณ์ และการขมวดคิ้วเป็นประจ าท าใหเ้กิดร้ิวรอยเส้นยาวขึ้น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2. ร่องร้ิวรอย เกิดจากการสูญเสียรูปของคอลลาเจน ซ่ึงปริมาณน ้ าหนกัอยู่ท่ี 75-80 % ของ
ชั้นผิว จากท่ีเคยเป็นเส้นใยโครงสร้างผยุงผิว กลบัเส่ือมและขาดออกจากกนั จึงท าให้ร่องร้ิวรอยใน
แนวตั้งลม้ตวัออกดา้นขา้งเกิดร้ิวรอยร่องกวา้ง 

3. ร้ิวรอยลึก เกิดจากการสูญเสียมวลผิว เซลลใ์ตช้ั้นผิวหนงัจึงเส่ือมสภาพและยุบตวัลงไป 
ร้ิวรอยจางๆ ภายนอกก็จะยิง่ยบุตวัลึกขึ้นเร่ือยๆจนกลายเป็นร้ิวรอยลึกท่ีเห็นชดั พบไดม้ากในผูมี้ผิว
แห้งมากๆ และผิวมนั ประกอบกบัเจา้ของใบหนา้มีพฤติกรรมท่ีการแสดงสีหนา้บ่อย ทั้งการขมวด
คิ้ว เลิกหนา้ผาก ก็ยิง่ท าใหเ้ห็นร้ิวรอยร่องลึกไดเ้ร็วยิง่ขึ้น 

ประเภทของร้ิวรอยท่ีพบบนใบหน้า สามารถแบ่งได้เป็น 9 ประเภทดังน้ี (ชนัตถ์ พนัธุ์
ช่างทอง, 2557) 

1. สีหน้า (Dynamic Wrinkles) ร้ิวรอยชนิดน้ีเกิดขึ้นจากการท่ีเราใช้กล้ามเน้ือบริเวณใด
บริเวณหน่ึงแสดงสีหน้า อารมณ์และความรู้สึกอยู่แทบจะตลอดเวลา เช่น  ยามท่ีเรายิ้มหรือท าหน้า
น้ิวคิ้วขมวด กลา้มเน้ือบนใบหน้า หรือบริเวณหัวคิ้วก็จะรัดตวัเขม็ง ต่อไปนานเขา้ก็เกิดเป็นเส้น 
หรือเป็นร้ิวรอยท่ีมองเห็นได ้สมยัท่ีคนเรายงัอายุนอ้ย กลา้มเน้ือทุกส่วนจะยืดหยุ่นและคลายคืนตวั
กลบัสู่สภาพเดิม ทว่าเม่ือเราสูงวยัขึ้นเส้นหรือรอยท่ีเกิดจากการรัดตวัของกลา้มเน้ือจะยงัคงอยู่ และ
ฝังลึกต่อไปจะกลายเป็นร้ิวรอยถาวร 

2. ร้ิวรอยถาวร (Static Wrinkles) ไดแ้ก่ รอยเส้น รอยย่น รอยพบั หรือร่องตามบริเวณต่างๆ 
ท่ีมองเห็นได้ตลอดเวลา แมข้ณะท่ีเราอยู่ในสีหน้าปกติ เป็นร้ิวรอยท่ีมองเห็นได้เลยแมจ้ะไม่ได้
แสดงอารมณ์ใดๆ อยู่ก็ตาม เม่ือวยัล่วงไปตวัช่วยหลายประการแห่งความเยาวว์ยั เช่น คอลลาเจน, อิ
ลาสติน, กรดไฮยาลูโรนิค ฯลฯ ซ่ึงลว้นเป็นส่ิงท่ีช่วยพยุงผิว ตั้งโครงสร้างและให้มวลอนัเอิบอ่ิมแก่
ผิวก็จะเส่ือมสลายไป เม่ือเรามีอายมุากขึ้น จึงมีรอยยน่มากขึ้นเร่ือยๆ การท่ีโครงสร้างของผิวรวมทั้ง
แรงกระชับ และมวลของผิวเราน้อยลงไปทุกทีนั้นย่อมหมายถึงว่าเม่ือเราใช้สีหน้าแสดงอารมณ์
ต่างๆ ไปแลว้ ผิวหนา้ของเราจะไม่สามารถคืนตวักลบัสู่สภาพเดิมไดเ้หมือนสมยัยงัหนุ่มสาว ดงันั้น
รอยเส้น รอยพบั รอยยน่ ตลอดจนตีนกาและร่องตามใบหนา้ จึงจะก่อรูปอยูบ่นใบหนา้เราโดยถาวร 

3. รอยย่นบริเวณหน้าผาก (Forehead Lines) รอยย่นจ าพวกน้ีคือเส้นร้ิวรอย รวมถึงรอยย่น 
รอยพับบนหน้าผากท่ีก่อตัวขึ้ นจากแรงดึงดูดของโลก การเลิกคิ้วจนเป็นนิสัย การท่ีมวลของ
กลา้มเน้ือบางลง และแน่นอนวา่เกิดจากท่ีเราปล่อยใหปั้จจยัภายนอกมาท าร้ายผิวดว้ย 

4. รอยย่นหัวคิ้ว (Glabellar Lines) รอยย่นจุดน้ีท าให้เราดูเป็นคนหนา้ตาถมึงทึง รอยย่นหัว
คิ้วเกิดไดต้ามวยัเช่นเดียวกบัรอยยน่ตามจุดอ่ืนๆ เราจะเห็นไดเ้ป็นเส้นตั้งอยู่ตรงกลางระหว่างหวัคิ้ว
ทั้งสองเหนือสันจมูกขึ้นมา 

5. รอยย่นรอบดวงตา (Eye Wrinkles) เป็นร้ิวรอยหรือเส้นลึกท่ีมองเห็นอยู่รอบดวงตาเห็น
ไดช้ดัโดยเฉพาะ เช่น เวลาเราหยีตาเพื่อลดแสงจา้เวลาออกไปกลางแดดหรือแสดงสีหนา้ในอารมณ์
ต่างๆ นั้น กลา้มเน้ือรอบดวงตาของเราจะขยบัอยูต่ลอดเวลา นานวนัเขา้ก็เกิดเป็นรอยย่นรอบดวงตา  
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หรือท่ีภาษาองักฤษเรียกวา่ “ตีนกา” (Crow’s Feet) นัน่เอง 
6. รอยยน่สันจมูก (Bunny Lines) เป็นร้ิวรอยท่ีเห็นไดช้ดัมากเป็นพิเศษเวลาท่ีเรายน่จมูก 
7. ร่องแกม้ลึก (Nasolabial Folds) คือร้ิวเส้นลึกๆ เป็นร่องท่ีทิ้งตวัจากปีกจมูกทั้งสองขา้งลง

มาท่ีมุมปาก 
8. มุมปากตก (Marionette Lines) เป็นเส้นท่ีเห็นจากมุมปากทั้งสองตรงลงมายงับริเวณคาง

ภาษาองักฤษเรียกว่า Marionette ท่ีแปลว่าหุ่นชกั เพราะรอยย่นน้ีมีลกัษณะเหมือนตรงปากของหุ่น
ชกัและหุ่นกระบอก 

9. คางมีรอยพบั ย่น คางยอ้ย ไม่เรียบ (Popply Chin) จะเกิดขึ้นเม่ือผิวบริเวณรอบคางดูไม่
เรียบ หรือเปรียบไดว้า่คลา้ยๆ ผิวส้ม ซ่ึงเกิดขึ้นเพราะกลา้มเน้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และจิตใจ 

สาเหตุการเกิดร้ิวรอยบนใบหนา้ ไดแ้ก่ (Vsquareclinic, 2021) 
1. อาย ุเม่ืออายเุพิ่มมากขึ้น ร่างกายจะผลิตสารส าคญัท่ีช่วยใหผ้ิวหนงัดูเต่งตึง ชุ่มช้ืน อยา่งอิ

ลาสติน กรดไฮยาลูรอน หรือคอลลาเจนลดน้อยลง ท าให้ความยืดหยุ่นของผิวหนงัลดลง ส่งผลให้
ผิวเร่ิมหย่อนคลอ้ยและเกิดร้ิวรอยเล็กๆ บนใบหน้า ท่ีส าคญักรดไฮยาลูรอนมีผลต่อโครงสร้างผิว 
เม่ือมีจ านวนนอ้ยลง เซลลก์็ไม่สามารถอุม้เกาะน ้าไวใ้นชั้นผิวได ้ท าใหข้าดความหนาแน่น และเกาะ
กนัแน่น ผิวหนงัจึงหยอ่นคลอ้ย จากร้ิวรอยท่ีเกิดขึ้นเลก็ ๆ ก็กลายเป็นร้ิวรอยเห่ียวยน่ท่ีลึกขึ้น 

2. การแสดงสีหน้าซ ้ าๆ (Overacting) ร้ิวรอยจากการแสดงอารมณ์มากไปเป็นอีกหน่ึง
สาเหตุส าคญัท่ีท าให้เกิดร้ิวรอยบนใบหนา้ การแสดงอารมณ์ทางสีหนา้ ไม่ว่าจะเป็นการยิ้ม หัวเราะ 
การขมวดคิ้ว รวมถึงการขยี้ตาบ่อยๆ ลว้นท าให้เกิดร้ิวรอยเกิดไดเ้ร็วขึ้นโดยเฉพาะรอยระหว่างคิ้ว 
ร่องคิ้ว รอยยน่ท่ีหนา้ผาก เป็นตน้ ซ่ึงสามารถลดร้ิวรอยแรกเร่ิมเหล่าน้ีไดด้ว้ยการฉีดโบทอ็ก 

ปัจจัยท่ีท าให้เกิดความเส่ือมชราและร้ิวรอยมาจาก 2 ปัจจัยหลัก ๆ ดังน้ี (ชนัตถ์ พนัธุ์
ช่างทอง, 2557) 

1. ปัจจยัภายใน (Intrinsic Factors) ปัจจยัน้ีเกิดขึ้นจากกระบวนการเส่ือมถอยตามธรรมชาติ
ของร่างกาย  (Genetically Induced) การท างานของเซลล์ผิ วนั้ นจะค่อยๆ  ช้าลงและเ ส่ือม
ประสิทธิภาพขึ้นเร่ือยๆ ท าใหเ้กิดเป็นร้ิวรอยลึก ความหยอ่นคลอ้ย 

1.1 การลดลงของเซลล์ไขมนัใต้ผิวหนัง (Fat Deplettion) จุดท่ีจะสังเกตเห็นได้
อย่างชดัเจนคือบริเวณแกม้ แนวกราม และคาง เม่ืออายุมากขึ้นเซลลไ์ขมนัท่ีเคยอุดมสมบูรณ์ท าให้
ผิวหนงัเต่งตึงก็จะหดหายไป ท าให้ผิวเห่ียว หย่อนยาน ซ่ึงวิธีการเยียวยาแกไ้ขนั้นมีเพียงการฉีดสาร
เพื่อเขา้ไปเติมเตม็ส่วนท่ีลดลง อาธิเช่นการการเติมดว้ยไขมนัของตนเอง (Lipo Fil) หรือการฉีดดว้ย
สารเติมแต่งอ่ืนๆ ท่ีรับรองแลว้วา่ปลอดภยั (Derma Filler) 

1.2 กรรมพนัธุ์ (Genetic) เช้ือชาติและสภาพผิวของแต่ละคนมีส่วนท่ีท าให้ร้ิวรอย
และการหย่อนคลอ้ยของผิวต่างกัน ผิวแพง้่ายมกัจะเกิดร้ิวรอยก่อนผิวปกติ ในขณะท่ีผิวของชาว
เอเชียอาจเกิดร้ิวรอยและสีท่ีไม่สม ่าเสมอช้ากว่า ส่วนความแห้งท่ีเกิดจากการมีอายุเพิ่มขึ้นในบาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กรณีอาจเก่ียวขอ้งกบักรรมพนัธุ์ดว้ย 
1.3 อนุมูลอิสระ (Free Radical) ภายในเซลล์ของเราจะมีแหล่งพลงังานท่ีเหมือน

เคร่ืองก าเนิดไฟฟ้าท่ีเรียกว่า ไมโทคอนเดรียล (Mitochondrial) ซ่ึงใช้สารอาหารและออกซิเจนใน
การผลิตพลงังานให้กบัเซลล ์ของเสียท่ีออกมาจากกระบวนการน้ีก็คืออนุมูลอิสระนัน่เอง น่ีจึงเป็น
เหตุผลวา่ท าไมการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์และมีสารตา้นอนุมูลอิสระก็จ าเป็นไม่แพก้ารทา
ภายนอกเลย 

1.4 การเ ส่ือมของเซลล์ (Cell Sentence) เ ม่ืออายุ เรามากขึ้ น  เซลล์จะเ ส่ือม
ประสิทธิภาพในการสร้างและแบ่งตวัลงไปเร่ือยๆ จนกระทัง่ไม่สามารถแบ่งตวัเพื่อสร้างเซลลใ์หม่
ได้ กระบวนการน้ีเรียกว่า "Hayflick Pheonomenon" มีการศึกษาการเกิดร้ิวรอยบนใบหน้าของ
ผูห้ญิงพบวา่จะแตกต่างกนัตามวยัท่ีเพิ่มขึ้น ดงัตารางท่ี 2. 2 
 
ตารางท่ี 2.2 ร้ิวรอยแต่ละช่วงวยั 

อาย ุ ร้ิวรอย 
อาย ุ25 ปีขึ้นไป เร่ิมมีร้ิวรอยบางๆ ท่ีใตต้า ร้ิวรอยรอบๆ ตา ซ่ึงเป็นผลจากการยิม้ 
ตน้อาย ุ30 มีร้ิวรอยบางๆ รอบดวงตาลึกขึ้นและรวมตวัชดัเป็นรอยเห่ียวยน่ รอยตีนกาท่ี 
 หางตาและร้ิวรอยบางๆ ระหวา่งคิ้วและบนหนา้ผากท่ีเป็นผลจากกิริยาขมวดคิ้ว 
ปลายอาย ุ30 รอยเห่ียวยน่รอบดวงตา หนา้ผาก และหวา่งคิ้วเพิ่มมากขึ้น รอยเห่ียวยน่รอบฝี 
 ปาก รอยเห่ียวใตต้า และร่องแกม้หยอ่นคลอ้ยตามแรงโนม้ถ่วงของโลก 
อาย ุ40 ขึ้นไป รอยเห่ียวยน่รอบดวงตา ริมฝีปาก หนา้ผาก และหวา่งคิ้ว รอยเห่ียวยน่จากการ 
 หยอ่นคลอ้ยของผิวหนา้ เส้นร้ิวรอยท่ีล าคอ 
ท่ีมา: ชนตัถ ์พนัธุ์ช่างทอง, 2557 
 

2. ปัจจยัภายนอก (Extrinsic Factors)  

2.1 ความเสียหายจากแสงแดด (Sun Damage) รังสี UV ในแสงอาทิตยเ์ป็นตน้เหตุ
ของความเส่ือมชราอนัดบัหน่ึงของผิว ปัญหาผิวท่ีพบไดส่้วนใหญ่มาจากรังสี UV ทั้งนั้น ไม่วา่ความ
เสียหายจากอนุมูลอิสระ ความเสียหายท่ีลึกถึงในระดบัเซลลผ์ิว สีผิวไม่สม ่าเสมอ กระ ฝ้า จุดด่างด า 
ผิวลอก ไหม ้แสบ แดง และร้ายแรงสุดก็มะเร็งผิวหนงั เมืองไทยเป็นเมืองร้อนและมีแดดจดัมากจึง
เป็นเร่ืองยากท่ีจะหลีกเล่ียงแสงแดด และรังสีในอลัตราไวโอเลตในแสงแดดท่ีถือเป็นศตัรูตวัฉกาจท่ี
กระตุน้ให้ผิวสร้างอนุมูลอิสระ และท าลายอีลาสตินกบัคอลลาเจนในผิวหนงัให้เส่ือมสภาพเร็วขึ้น 
ความต้ืนลึกของร้ิวรอยขึ้นอยู่กบัระยะเวลาท่ีผิวหน้าของเราสัมผสัแสงแดด ส่วนใหญ่ร้ิวรอยจาก
แสงแดดจะปรากฏให้เห็นในคนท่ีมีอายุไม่ถึง 30 ปี หรือวยัรุ่นท่ีมีกิจกรรมตอ้งออกแดดเป็นประจ า 
ซ่ึงนอกจากจะเกิดร้ิวรอยแลว้ยงัจะไดฝ้้า กระ จุดด่างด า ติดหนา้กนัมาดว้ยหากไม่ไดรั้บการดูแลท่ีดี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คอลลาเจนใตผ้ิวก็จะถูกแสงแดดท าลายไปเร่ือยๆ ร้ิวรอยก็จะยิ่งลึกขึ้นทุกวนัๆ วิธีการป้องกนัท่ีดี
ท่ีสุดคือการหลีกเล่ียงการถูกแสงแดดช่วง 10.00 น. – 18.00 น. และควรทาครีมกนัแดดทุกคร้ังท่ีออก
จากบา้นเพื่อป้องกนัรังสียวูี (I.C. Laboratories, 2019) 

2.2 มลภาวะ / สารพิษ (Pollution / Toxic) การสัมผสัส่ิงเหล่าน้ีทุกวนัท าให้เกิด
อนุมูลอิสระ และไปรบกวนการท างานของผิว ท าใหผ้ิวอ่อนแอ (ชนตัถ ์พนัธุ์ช่างทอง, 2557) 

2.3 บุหร่ี แอลกอฮอล ์สารอนุมูลอิสระท าลายโครงสร้างผิวหนงัโดยตรง ท าใหผ้ิวมี
อายุรวมถึงท าให้เกิดร้ิวรอยไดง้่ายเพราะสารนิโคตินและแอลกอฮอล ์มีส่วนท าให้คอลลาเจนในผิว
เส่ือมสภาพลง ส่งผลใหผ้ิวแก่ก่อนวยั (Vsquareclinic, 2021) 

2.4 ความแหง้ของผิว ซ่ึงมาจากหลายสาเหตุ ทั้งการขดัถูกหนา้แรง ๆ สครับผิวหนา้
บ่อยเกินไป การใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ไม่เหมาะสมในการช าระลา้งผิวหนา้ ท าให้ผิวแห้ง  ผิวขาดความชุ่ม
ช้ืน ผิวแหง้มกัเกิดร้ิวรอยไดง้่ายกวา่ผิวท่ีชุ่มช้ืน (Vsquareclinic, 2021) 

2.5 การนอนหลบัพกัผ่อนไม่เพียงพอ สามารถท าให้เกิดร้ิวรอยบนใบหนา้ รวมถึง
ใบหนา้หมองคล ้า ไม่สดใส การนอนหลบัพกัผ่อนนอ้ยท าให้ร่างกายไม่สามารถซ่อมแซมตวัเองได ้
การนอนดึก พกัผ่อนน้อยจะส่งผลให้ผิวไม่เต่งตึง ขาดความยืดหยุ่น ผิวแห้งและเกิดร้ิวรอยไดเ้ร็ว
กวา่ปกติ (Vsquareclinic, 2021) 

 

 
ภาพท่ี 2.5 เปรียบเทียบร้ิวรอยท่ีเกิดขึ้นบนใบหนา้จากปัจจยัภายใน (ซา้ย) และปัจจยัภายนอก (ขวา) 
ท่ีมา: ศูนยเ์ทคโนโลยโีลหะและวสัดุแห่งชาติ, 2559 
 
ตารางท่ี 2.3 การเปรียบเทียบลกัษณะการเส่ือมสภาพของผิวท่ีเกิดขึ้นจากปัจจยัภายในและภายนอก 
ลกัษณะของผิวท่ีเส่ือมสภาพจากปัจจยัภายใน ลกัษณะของผิวท่ีเส่ือมสภาพจากปัจจยัภายนอก 
1. รอยยน่เป็นเส้นบางและมีขนาดเลก็ 1. รอยยน่เป็นรอยลึกชดัเจน 
2. ผิวมีลกัษณะเรียบเนียน 2. ผิวมีลกัษณะขรุขระ 
3. สีผิวสม ่าเสมอ 3. สีผิวไม่สม ่าเสมอ เป็นรอยด่าง 
4. ค่อยๆ สูญเสียความยดืหยุน่ 4. สูญเสียความยดืหยุน่อยา่งเห็นไดช้ดั 
ท่ีมา: ศูนยเ์ทคโนโลยโีลหะและวสัดุแห่งชาติ, 2559 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.4.2 สารส าคัญท่ีเป็นส่วนผสมในผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวัย  
ผลิตภณัฑ์เพื่อชะลอวยัมีในหลายรูปแบบ  เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ท างานอย่างไดผ้ลผลิตภณัฑ์

เหล่านั้นต้องมีส่วนผสมบางชนิดท่ีจ าเป็นต่อผิว ซ่ึงเน้ือผลิตภัณฑ์ส าหรับช่วยชะลอวยันั้ นไม่
จ าเป็นตอ้งมีลกัษณะขน้หรือเป็นครีมเสมอไป เน้ือผลิตภณัฑ์อนัเบาบางก็สามารถมีสรรพคุณช่วย 
“ชะลอวยั” ไดด้ว้ยเช่นกนั ตราบใดท่ีผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมดา้นชะลอวยัท่ีดีท่ีสุดอยูใ่นนั้น ผลิตภณัฑ์
จะมีเน้ือในลกัษณะครีม โลชัน่ หรือเซร่ัม เจล หรือแมแ้ต่เป็นสูตรน ้ าก็ได ้เม่ือผลิตภณัฑใ์นลกัษณะ
ต่างๆ มีส่วนผสมท่ีช่วยชะลอวยัท่ีผ่านการพิสูจน์แลว้บรรจุอยู่ในนั้น มนัก็จะท าหนา้ท่ีลดร้ิวรอยได้
อย่างน่าอัศจรรย์ใจเหมือนกัน ผิวของคนต้องการส่วนผสมท่ีจะช่วยสนับสนุนและคงไว้ซ่ึง
ความสามารถในการฟ้ืนฟูตวัเองอย่างรวดเร็วต่อตา้นร้ืวรอยท่ีเกิดจากความเสียหายจากมลภาวะและ
เติมเตม็ตวัเองดว้ยส่วนผสมท่ีผิวอนัอ่อนเยาวมี์ต่อไปน้ีคือรายการส่วนผสมท่ีเราคิดวา่จ าเป็นต่อผิวท่ี
มีอาย ุ(Paula's Choice, 2017) 

ส่วนผสม 5 ชนิด ท่ีจ าเป็นต่อผิว ดงัต่อไปน้ี 
1. สารตา้นอนุมูลอิสระ สารตา้นอนุมูลอิสระชนิดทาผิวมีความส าคญัต่อผิวมาก สารตา้น

อนุมูลอิสระมีอยูใ่นวิตามินเอ วิตามินซี และวิตามินอี ซ่ึงมีหลายรูปแบบ รวมถึงซูเปอร็อคไซด ์ดิสมู
เทส (Superoxide Dismutase) เบตา-แคโรทีน กลูตาไทโอน เซเรเนียม ชาเขียว สารสกัดจากถั่ว
เหลือง สารสกัดจากองุ่น สารสกัดจากทบัทิม และอ่ืน ๆ อีกหลายชนิด ยิ่งผลิตภณัฑ์ถนอมผิวมี
ส่วนผสมเหล่าน้ีมากเท่าไร ก็ยิง่ดีมากขึ้นเท่านั้น 

สารตา้นอนุมูลอิสระ: ช่วยขดัขวางการท าลายของมลภาวะในชีวิตประจ าวนั  ช่วยบรรเทา
รอยผื่นแดง และอาการแพผ้ิว ช่วยใหผ้ิวดูตึงกระชบัยิง่ขึ้น (Paula's Choice, 2017) 

การใช้ยาทากลุ่มวิตามินเอ (Tropical Retinoid) พบว่าให้ผลต่อการฟ้ืนคืนสภาพผิวใน
ลกัษณะต่างๆ จึงสามารถน าไปใช้รักษาเพื่อการชะลอวยั กรดเรติโนอิก (All-Trans-Retinoic Acid) 
(ซ่ึงคือยา Tretinoin) คือยาทาท่ีสั่งจ่ายกนัโดยมาตรฐานส าหรับใชเ้ป็นเคร่ืองส าอางเพื่อการชะลอวยั 
เรตินอล (Retinol) (วิตามินเอ) เป็นยาทากลุ่มกรดวิตามินเอ (Topical Retinoid) ท่ีสามารถจ าหน่าย
ไดโ้ดยตรง ซ่ึงเป็นสารเพื่อการชะลอวยัท่ีนิยมมากท่ีสุดในปัจจุบนัน้ี แต่ส่วนผสมนั้นมีค่าความทน
ต่อผิวต ่าและไม่เสถียรเม่ือโดนแสงแดดจึงท าใหมี้ขอบเขตและความตอ้งการใชท่ี้จ ากดั สารเรตินอล
เอสเทอร์ (Retinol Esters) มกัจะน ามาใชเ้พื่อลดการระคายเคืองและเพิ่มความมีเสถียรภาพ แต่จะไป
ลดการออกฤทธ์ิของสารกลุ่มกรดวิตามิเอ (Retinoid) อยา่งมีนยัส าคญั (Cosmetics, 2016) 

กลุ่มกรดวิตามินเอ (Retinoids) เป็นสารเคมีประเภทสารประกอบท่ีมีพนัธะกบัสารตวัรับกรด
วิตามินเอ (Retinoic Acid Receptors (RAR)) ซ่ึงควบคุมการตอบสนองต่อหนา้ท่ีทางชีวภาพท่ีส าคญั กลุ่ม
กรดวิตามินเอ (Retinoids) เป็นท่ีรู้กนัว่าสามารถใช้รักษาเพื่อการชะลอวยัผิวได ้เม่ือ RAR ของเซลล์ผิว
จบักบักลุ่มกรดวิตามินเอ (Retinoids) กลไกท่ีด าเนินไปตามล าดบัขั้นจะท าให้เกิดผลท่ีดีต่อผิวพรรณ ซ่ึง
จะส่งผลใหมี้การเพิ่มจ านวนเซลลท่ี์ดีขึ้น มีการเกิดชีวสังเคราะห์ของโปรตีนภายนอกเซลลแ์ละไกลแคน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

https://www.paulaschoice.co.th/author/paulas-choice/
https://www.paulaschoice.co.th/author/paulas-choice/
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(Glycans) ต่างๆ และมีการผลดัเซลล์เพิ่มขึ้น การกระตุน้กระบวนการทางชีวภาพเพื่อการชะลอวยัผิว
เหล่าน้ีท าให้คน้พบวิธีการแบบใหม่ในการคิดค้นสูตรเคร่ืองส าอางเพื่อต่อสู้กับวยั และการยอ้นคืน
สภาพของการผิวให้ดูอ่อนวยั (Cosmetics, 2016) 

Hydroxypinacolone Retinoate (HPR) เป็นสารเอสเทอร์กรดเรติโนอิก (All-Trans-Retinoic 
Acid) ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีพฒันาขึ้นมาเพื่อให้มีประสิทธิผลต่อการชะลอวยั ผลิตภณัฑ์ชนิดทา
เพื่อการชะลอวยัในยุคต่อไปจะมีฐานคิดมาจากระบบการน าส่งท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ พร้อมทั้ง
ส่วนผสมท่ีมีเรตินอล (Retinol) และสารอนุพนัธ์กลุ่มกรดวิตามินเอ (Retinoid) ท่ีช่วยให้ผิวกระจ่าง
ใส ดูอ่อนเยาวม์ากขึ้น เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคและเป็นเป้าหมายส าคญัของการใช้ส่วนผสมน้ี 
โดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกบัยากลุ่มกรดวิตามินเอ (Retinoid) แบบท่ีไม่ตอ้งมีใบสั่งยาโดยใหผ้ลท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกนั (Cosmetics, 2016) 

สารออกฤทธ์ิ  HPR ความเข้มข้น 10% ใน  Dimethyl Isosorbide มี ช่ือทางการค้าว่ า 
Granactive Retinoid และสาร Dimethyl Isosorbide หรือท่ีเรียกกนัว่า DMI เป็นสารตวัท าละลายท่ีมี
ความปลอดภยัสูง มีการน ามาใช้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและยา มีประสิทธิภาพในการน าส่ง
สารออกฤทธ์ิเขา้สู่ชั้นผิวสามารถน าส่งสารออกฤทธ์ิไปยงัเป้าหมายไดดี้ขึ้น เพื่อบ ารุงรักษาผิวใน
ส่วนต่างๆ นอกจากช่วยเร่ืองลดการระคายเคืองของผิวแลว้ ยงัช่วยลดตน้ทุนของสูตรเคร่ืองส าอาง
ไดอี้กดว้ย (Cosmetics, 2016) 

 

 
ภาพท่ี 2.6 ร้ิวรอยและรอยยน่ลดอยา่งเห็นไดช้ดัหลงัจาก 14 วนัท่ีใชเ้ซร่ัมท่ีมีส่วนผสม

Hydroxypinacolone Retinoate (0.2% wt) ใน Dimethyl Isosorbide 
ท่ีมา: Cosmetics, 2016 
 

2. ส่วนผสมช่วยเติมเต็มผิว โดยธรรมชาติแลว้ผิวชั้นบนท่ีแลดูอ่อนเยาว์และมีสุขภาพดีจะ
ประกอบด้วยสารบางชนิดท าให้ผิวรักษาความเนียบเรียบเอาไวไ้ด ้เม่ือมีสารดังกล่าวผิวจะคงความ
สมดุลของน ้าไดอ้ยา่งเหมาะสมเพื่อรักษาความสมดุลของความชุ่มช้ืน ส่วนผสมเหล่าน้ี ไดแ้ก่ เซราไมด์ 
เลซิติน กรดไขมนั โพลีแซคคาไลด ์กรดไฮยาลูโรนิค โซเดียม พีซีเอ (Sodium PCA) เปปไทด ์กรดอะมิ
โน คอเลสเตอรอล ไกลโคซามีโนไกลแคนส์ (Glycosaminoglycans) และอ่ืนๆ อีกจ านวนมาก 

สารช่วยเติมเต็มผิว: ช่วยปกป้องผิวชั้นบนไม่ใหสู้ญเสียความชุ่มช้ืน ช่วยมอบสารต่างๆ ท่ีมี
ในผิวเพื่อช่วยใหผ้ิวแลดูเนียนเรียบและรู้สึกอ่อนนุ่ม ช่วยให้ผิวคงไวซ่ึ้งความอ่อนละมุนและชุ่มช้ืน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ช่วยปรับปรุงเน้ือผิวใหดี้ขึ้นเม่ือมีการใชอ้ยา่งต่อเน่ืองผิวจะรู้สึกผอ่นคลาย 
3. ส่วนผสมช่วยฟ้ืนฟูผิว ผลของการออกไปเผชิญกับมลภาวะ (รวมถึงการท าลายจาก

แสงแดด เน่ืองจากไม่ไดป้กป้องผิวดว้ยผลิตภณัฑ์ทากันแดดเป็นประจ าทุกวนั) การเปล่ียนแปลง
ช่วงวยักลางคนหรืออายุคือผิวจะสูญเสียความสามารถในการฟ้ืนฟูความเยาวว์ยั วิธีหน่ึงท่ีสามารถ
แกไ้ขไดค้ือการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์อุดมดว้ยส่วนผสมท่ีช่วยในการฟ้ืนฟูสภาพผิว เช่น เรตินอล เปปไทด์
สังเคราะห์ ไนอาซินาไมด์ เลซิติน และอะเดโนซิน (Adenosine) ส่วนผสมทั้งหมดเหล่าน้ีจะช่วยคืน
ชีวิตชีวาและพละก าลงัให้แก่ผิวชั้นบน เพื่อให้ผิวสามารถสะทอ้นความเยาวว์ยัออกมาได ้รู้สึกตึง
กระชบัขึ้น ร้ิวอยเห่ียวยน่ลดลงและสีผิวแลดูสม ่าเสมอขึ้น 

ส่วนผสมช่วยฟ้ืนฟูผิว: ช่วยคืนชีวิตชีวาให้แก่ผิวชั้นบนเพื่อฟ้ืนคืนความอ่อนเยาว์ ช่วย
ต่อตา้นการท าลายจากมลภาวะท่ีกระท าต่อผิว  ช่วยให้ผิวชั้นบนดูอ่ิมเอิบโดยการท าให้ร้ิวรอยท่ี
ปรากฏบนผิวลดนอ้ยลง 

4. ผลิตภณัฑก์นัแดด ร้ิวรอยของอายุนั้นมีสาเหตุจากการออกไปเผชิญกบัแสงแดดโดยมิได้
ป้องกนัถึง 75% นั่นคือเหตุผลว่าการทาผิวด้วยผลิตภณัฑ์กนัแดดท่ีมีฤทธ์ิปกป้องกวา้งค่า SPF 30 
หรือสูงกว่าเป็นประจ าจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีสุดท่ีเราสามารถท าได้เพื่อลดความเส่ียงต่อการเกิด
โรคมะเร็งผิวหนงัและหยุดย ั้งร้ิวรอยของอายมิุใหเ้กิดขึ้นก่อนเวลาอนัควร แสงแดดจะเร่ิมการท าลาย
ผิวตั้งแต่นาทีแรกท่ีผิวสัมผสัโดนแสงแดด แมใ้นวนัท่ีแดดร่มหรือมีเมฆมากก็ตาม เพื่อให้แน่ใจว่า
ผลิตภณัฑ์กนัแดดท่ีใช้มีฤทธ์ิปกป้องกวา้งเพียงพอ บนฉลากจะตอ้งระบุว่า “มีฤทธ์ิปกป้องกวา้ง” 
(Broad-Spectrum Protection) และมีค่า SPF 30 หรือสูงกว่า เพื่อให้ผลิตภณัฑ์กนัแดดมีฤทธ์ิมากขึ้น 
อาจน าสารตา้นอนุมูลอิสระมาผสมก็ได้ หรือจะใชผ้ลิตภณัฑส์ าหรับแต่งหนา้ท่ีมีส่วนผสมของสาร
กนัแดดทาทบัผลิตภณัฑ์มอยส์เจอไรเซอร์ส าหรับผิวหน้าท่ีมีส่วนผสมของสารกนัแดดเช่นกนัอีก
ชั้นหน่ึงก็ได ้การใชผ้ลิตภณัฑท์ากนัแดดท่ีคิดคน้ดว้ยสูตรผลิตภณัฑท่ี์ดีเป็นประจ าทุกวนัจะช่วยลด
การปรากฏของร้ิวรอย ผื่นแดง สีผิวท่ีไม่สม ่าเสมอ และการสูญเสียความตึงกระชบัปกป้องผิวจาก
รังสี UVA (รังสีท่ีท าให้เกิดร้ิวรอยของอายุ) และรังสี UVB (รังสีท่ีท าให้ผิวไหม้) ซ่ึงนั่นคือ
ความหมายของสารกนัแดดท่ี “มีฤทธ์ิปกป้องกวา้ง” ช่วยรักษาสารต่างๆ ซ่ึงท าใหผ้ิวอ่อนเยาว ์และมี
อยูใ่นผิวชั้นบน สารเหล่าน้ีจะลดนอ้ยลงหากไม่มีการปกป้องผิวจากแสงแดดเป็นประจ าทุกวนั 

5. สูตรผลิตภณัฑท่ี์เหมาะกบัประเภทผิวของแต่ละคน การเลือกผลิตภณัฑเ์พื่อชะลอวยัชนิด
ทาทิ้งไวโ้ดยไม่ตอ้งลา้งออกควรเลือกว่ามีส่วนผสมอะไรบา้ง และการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แต่ละ
ประเภทเช่น ผลิตภณัฑค์รีม โลชัน่ เซร่ัม เจล น ้า หรือบาลม์ (Paula's Choice, 2017) 
 

2.4.3 การเลือกซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวัย 
เลือกครีมลดร้ิวรอยตามสภาพผิว วิเคราะห์สภาพผิวหน้าตนเองว่าเป็นคนท่ีมีผิวประเภท

ไหนตั้งแต่ผิวธรรมดาท่ีสามารถเลือกใชค้รีมไดห้ลากหลายสูตร ดงัน้ี (Top 10, 2022) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

https://www.paulaschoice.co.th/author/paulas-choice/
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1. ผิวมนั ผิวผสม ควรเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ครีม เจล หรือเซร่ัม ท่ีมีน ้ าเป็นส่วนผสม ท่ีมีเน้ือ
สัมผสับางเบา เกล่ียง่าย อาจเลือกสูตรท่ีผสานวิตามินเอ หรือ Retinol ท่ีมีคุณสมบติัช่วยกระชบัรูขุม
ขน ลดเลือนร้ิวรอย และรักษาสิวอุดตนัไปไดพ้ร้อมๆ กนั และไม่ควรเลือกสูตรท่ีมีส่วนผสมของ
น ้ามนั เพราะอาจก่อใหเ้กิดการอุดตนัของสิวได ้

2. ผิวแห้ง หรือผิวขาดน ้ า อาจตอ้งพิจารณาในเร่ืองส่วนประกอบของครีม ท่ีมีคุณสมบติั
ช่วยเติมความชุ่มช้ืนให้กับผิว เช่น กรดไฮยาลูรอนิคแอซิด ท่ีช่วยเก็บกักความชุ่มช้ืนได้ยาวนาน
ตลอดวนั ผลิตภัณฑ์ครีมบาล์ม และขี้ ผึ้ ง มีส่วนผสมเป็นน ้ ามันและสารให้ความชุ่มช่ืน เหมาะ
ส าหรับผิวแหง้ถึงแหง้มาก 

3. ผิวธรรมดา ควรเลือกใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่ และเซร่ัม เน่ืองจากเน้ือผลิตภณัฑมี์ลกัษณะบาง
เบาและเนียน จนแทบไม่รู้สึกถึงการทาผลิตภณัฑ ์

4. ผิวแพง้่าย อาจตอ้งพิจาราณาส่วนผสมในครีมอย่างพิถีพิถนั ระมดัระวงั และหลีกเล่ียง
สารท่ีอาจก่อใหเ้กิดอาการแพ ้อาทิ เช่น แอลกอฮอล ์สารกนัเสียหรือพาราเบน น ้ามนัแร่ สีสังเคราะห์ 
และน ้าหอม เป็นตน้ 

ปัจจยัท่ีท าให้เกิดร้ิวรอยต่างๆ อาจเกิดขึ้นควบคู่กนัไป ปัจจยัหน่ึงอาจเป็นตวักระตุน้ให้อีก
ปัจจยัหน่ึงเกิดเร็วขึ้น ดงันั้นกลไกการเกิดร้ิวรอยจึงค่อนขา้งซับซอ้น แมใ้นปัจจุบนันกัวิทยาศาสตร์
จะยงัไม่มีวิธีฟ้ืนฟูผิวหนังท่ีเส่ือมสภาพไปแลว้ให้กลบัคืนสู่สภาพเดิมได ้แต่ขอ้มูลจากการคน้ควา้
ในหลายทศวรรษก็ช่วยใหเ้ขา้ใจสาเหตุของการเกิดร้ิวรอย ท าใหส้ามารถเตรียมตวัป้องกนัและชะลอ
ไม่ให้ผิวเส่ือมสภาพก่อนวยัอันควร การใช้สารเคมีท่ีมีประสิทธิภาพในการป้องกันจึงเป็นอีก
ทางเลือกหน่ึงของการชะลอวยัให้กับผิวหนัง วิธีน้ีอาจแบ่งได้เป็นหลายกลุ่มตามกลไกของการ
ป้องกนัดงัน้ี (ศูนยเ์ทคโนโลยโีลหะและวสัดุแห่งชาติ, 2559) 

1. กลุ่มตา้นอนุมูลอิสระ (Antioxidant Agents) ช่วยปกป้องผิวจากการถูกท าร้ายด้วยสาร
อนุมูลอิสระ อนัเป็นตวัการส าคญัท่ีเร่งให้ผิวหนังเส่ือมสภาพก่อนวยัอนัควร สารกลุ่มน้ีจะเปล่ียน
โมเลกุลท่ีอยู่ในรูปของอนุมูลอิสระให้กลบัมีเสถียรภาพดงัเดิม สารกลุ่มตา้นอนุมูลอิสระน้ีได้รับ
ความสนใจอยา่งมาก 

2. กลุ่มเปบไทด์ (Peptides) ช่วยกระตุน้การสังเคราะห์คอลลาเจน  เป็นสารประกอบของ
กรดอะมิโน ท าหนา้ท่ีเป็นสารส่งผา่นประสาท (Neurotransmitter) โดยเลียนแบบความคลา้ยคลึงกนั
ของล าดับกรดอะมิโนของโปรตีนของเปบไทด์และคอลลาเจนในการกระตุน้ให้ผิวหนังเกิดการ
สร้างคอลลาเจนและอิลาสตินขึ้นมาใหม่ 

3. กลุ่มผลดัเซลล์ผิวหนัง (Skin Exfoliation) ใช้หลกัการลอกผิวหนังออกเพื่อช่วยในการ
ปรับสีผิวท่ีหมองคล ้าใหจ้างลงและมีสีผิวสม ่าเสมอมากขึ้น นอกจากน้ียงัมีผลิตภณัฑห์ลายอยา่งท่ีใช้
หลักการน้ีเพื่อช่วยลดร้ิวรอยขนาดเล็กให้มีร่องลึกต้ืนขึ้ น อย่างไรก็ตาม การใช้สารกลุ่มน้ีมี
ผลขา้งเคียงโดยอาจท าให้เกิดการระคายเคืองและไวต่อแสงแดดจึงตอ้งใชค้วบคู่กบัผลิตภณัฑ์กนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แดด หรือหากใชใ้นปริมาณมากตอ้งอยูภ่ายใตก้ารควบคุมของแพทย ์
4. กลุ่มช่วยยบัย ั้งการเกิดกระบวนการไกลเคชัน (Glycation Inhibitors) เป็นสารท่ีได้รับ

ความนิยมอีกกลุ่มหน่ึง ท าหนา้ท่ีช่วยลดการเช่ือมขวางของโมเลกุลน ้าตาลและโปรตีนในร่างกาย 
5. กลุ่มเพิ่มความชุ่มช้ืน (Moisturizers) ท าหนา้ท่ีกกัเก็บและเพิ่มความชุ่มช้ืนให้กบัผิวหนัง 

ซ่ึงนอกจากจะท าใหผ้ิวอ่อนนุ่มแลว้ยงัช่วยป้องกนัสีผิวซีดจางท่ีมกัจะเกิดขึ้นเม่ืออายมุากขึ้นอีกดว้ย  
 
ตารางท่ี 2.4 คุณสมบติัของส่วนประกอบต่างๆ ของผลิตภณัฑช่์วยชะลอวยั 

 
ส่วนประกอบ / คุณสมบติั 

ตา้นการ
เกิดอนุมูล
อิสระ 

กระตุน้การ
สังเคราะห์
คอลลาเจน 

ช่วยผลดั
เซลล์
ผิวหนงั 

ยบัย ั้ง
กระบวนการ
ไกลเคชนั 

ช่วยเพิ่ม
ความชุ่ม
ช้ืน 

Retinol (Vitamin A) ✓ ✓    

Niacinamide (Vitamin B3) ✓    ✓ 

L-Ascorbic acid  
(Vitamin C) ✓ ✓    

Alpha-Tocopherol  
(Vitamin E) ✓    ✓ 

Ubiquinone  
(Coenzyme Q10) ✓     

Alpha-lipoic acid (ALA) ✓ ✓ ✓   

Alpha-hydroxyl acids (AHAs)   ✓   

Pentapeptides  ✓    

Bioflavonoids (Polyphenols) ✓ ✓    

Petrolatum     ✓ 

Liposome     ✓ 

Dipeptide Carnosine  
(Amino Guandine) 

   ✓  

ท่ีมา: ศูนยเ์ทคโนโลยโีลหะและวสัดุแห่งชาติ, 2559 
 

2.4.4 ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวัย 
ปัจจุบนัมีเคร่ืองส าอางชะลอวยัออกสู่ตลาดมากมายหลายยีห่้อ รูปแบบผลิตภณัฑมี์ทั้งแบบ

ครีม เซร่ัม โลชัน่ ดงัตารางท่ี 2.5 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.5 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั 
ล าดบั ช่ือผลิตภณัฑ ์ รูปผลิตภณัฑ ์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

1 POND’S Age Miracle 
Intensive Wrinkle 
Correcting Cream 

 ครีมลดเลือนร้ิวรอย ร่องลึก ดว้ย Retinol-C 
Complex สารสกดัจากวิตามินเอและวิตามิน
ซี ให้ผิวเรียบเนียน ร้ิวรอยดูต้ืนขึ้น ช่วยลด
ปัญหาผิวหมองคล ้าและจุดด่างด า 
 

2 Smooth E Gold 
Cream 
 
 
 

 
 
 
 

- ส่วนผสมของ Marine complex สารสกดัจาก
ปลาทะเล ช่วยลดเลือนร้ิวรอยก่อนวยั จุดหมอง
คล ้า และต่อตา้นอนุมูลอิสระ 
- ส่วนผสมจาก Aloe Vera, Evening, Primrose 
Oil ช่วยฟ้ืนฟู เซลล์ผิว บ ารุงผิวให้เอิบอ่ิม 
ยืดหยุ่น กระชับ ลดความหมองคล ้ า และ
ปก ป้ อ ง ผิ ว  24 ชั่ ว โ ม ง  ด้ ว ย  Occlusive 
Technology 
 
 

3 ORIENTAL 
PRINCESS Ultimate 
Renewal Revitalising 
Night Cream 

 สารสกดับ ารุงเขม้ขน้ ช่วยเติมเต็มร่องลึกผิว 
ช่วยให้ยืดหยุ่นและกระชับขึ้น พร้อมเพิ่ม
ความชุ่มช้ืนใหผ้ิว ผิวดูกระชบัขึ้น เหมาะกบั
ทุกสภาพผิว 
 

4 OLAY Regenerist 
Micro-sculpting 
Cream 

 ครีมช่วยฟ้ืนฟูการสร้างเซลลผ์ิวหนงัใหม่ เพื่อ
ผิวดูอ่อนเยาวแ์ละร้ิวรอยท่ีดูลดเลือน แลดูตึง
กระชบั  
- มีส่วนผสมหลากหลาย เช่น สารสกดัจากผล
แครอบ, กรดอะมิโน, วิตามินบี 3  
- สารสกดัจากผลมะกอก มอบความชุ่มช้ืน ยก
กระชบัผิว ใหผ้ิวหนา้แลดูอ่อนเยาว ์ 
- กรดไฮยาลูรอนิค ท่ีช่วยดึงดูดน ้ าและกกัเก็บ
ความชุ่มช้ืนให้กับผิว พร้อมปกป้องผิวจาก
การถูกท าร้ายจากส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.5 (ต่อ) 
ล าดบั ช่ือผลิตภณัฑ ์ รูปผลิตภณัฑ ์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

5 Na Ha Thai Coffee 
Extract Supreme 

Antioxidant Enriched 
Natural Serum 

 - สารสกัดจากกาแฟ  ต้านอนุมูลอิสระ  ช่วย
ชะลอการเกิดอนุมูลอิสระท่ีท าใหเ้กิดร้ิวรอย  
- วิตามินซีในรูปของกรดแอสคอบิกช่วยตา้น
ร้ิวรอยและปรับสีผิวให้กระจ่างใส  สร้าง
คอลลาเจนและอิลาสติน 
- กรดไฮยาลูรอนิคท่ีช่วยใหผ้ิวชุ่มช้ืน 

6 GARNIER Ageless 
White City Renew 

SPF30 PA+++ 

 ช่วยลดร้ิวรอยลึกใหดู้จางลง ซ่อมแซมเซลล์
ผิวท่ีโดนท าร้ายจากมลภาวะ ปรับโทนสีผิวให้
กระจ่างใส ปกป้องผิวจากแสงแดดดว้ย SPF 
30 พีเอ++ สารสกดัจากเมลด็องุ่นมีสารตา้น
อนุมูลอิสระสูงกวา่วิตามินอีทัว่ไป 50 เท่า 
และมากกวา่วิตามินซีทัว่ไป 20 เท่า และมี

โปร-คอลลาเจนช่วยใหผ้ิวอ่อนเยาว ์ 
7 Eucerin Hyaluron 

Filler HD Day Bright 
SPF30 

 ด้วยนวัตกรรม High Density Hyaluron Filler 
หลกัการเดียวกบัการฉีดฟิลเลอร์ ผสานด้วยไฮ
ยาลูรอน ช่วยเติมร้ิวรอยลึกไดท้ั้งร้ิวรอยลึกและ
ต้ืน เพิ่มความชุ่มช่ืน ให้ผิวเต่งตึง แน่นกระชบั 
และเรียบเนียน ลดเลือนร้ิวรอยและยกกระชบัผิว 
พร้อมผสมสารป้องกนัแสงแดด SPF 15 ช่วยให้
ร้ิวรอยแลดูต้ืนขึ้น ผิวดูเรียบเนียนกระชบั 

8 SK-II R.N.A. Power 
Radical New Age 
Cream 

 ช่วยให้ผิวกระชบัและดูอ่อนกว่าวยั ดว้ยพิเทร่า 
TM คอมเพลก็ซ์เขม้ขน้ (RNArchitect Complex) 
โปรตีนถั่วเหลืองสกัด และโปรตีนยีสต์สกัด 
ช่วยบ ารุงผิว ลดร้ิวรอยก่อนวยั ร้ิวรอยจะดูจาง
ลงภายใน 10 สัปดาห์ ผวิเรียบเนียนกระชบั 

9 Shiseido Benefiance 
Wrinkle Cream 

 สาหร่ายสีเขียว, สาหร่ายสีน ้าตาลและสาหร่าย
สีแดง ช่วยดูแลผิวชั้นนอก ผสานกบัสารสกดั
จากขมิ้น มอบความชุ่มช้ืนแก่ผิวหนา้ ช่วยฟ้ืน
บ ารุงผิวจากร้ิวรอยและผิวเห่ียวย่นจากวยั ให้
ผิวเนียนเรียบ กระชบั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.5 (ต่อ) 
ล าดบั ช่ือผลิตภณัฑ ์ รูปผลิตภณัฑ ์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

10 Sulwhasoo 
Concentrated 
Ginseng Renewing 
Cream EX 

 ดูแลและฟ้ืนฟูผิวจากปัญหาร้ิวรอยแห่งวยั 
ดว้ย Compound K จากสารสกดัรากโสม และ 
Ginsenoside Re ท่ีพบในดอกโสม Compound 
K เข้มข้นบ ารุงและลดเลือนร้ิวรอย ฟ้ืนฟู
ผิวหน้า ท าให้แลดูอ่อนเยาว์ ต่อต้านร้ิวรอย 
ปรับผิวใหเ้นียนนุ่ม กระชบั 

11 Hada Labo Retinol 
Lifting & Firming 

 โลชั่นช่วยชะลอวยัและยกกระชับผิว ผสาน
คุณค่าของ Retinol หรือ วิตามินเอ, ไฮยาลูรอ
นิคแอซิด และ คอลลาเจน ช่วยลดเลือนร้ิวรอย 
เพิ่มความชุ่มช้ืน ต้านการอักเสบของผิว ให้
ความชุ่มช้ืนกับผิว ขจัดของเสียออกจากผิว 
ช่วยใหผ้ิวกระจ่างใส 

12 L’OREAL Paris Revitalift 
Anti- Wrinkle+Firming 
Day Cream SPF23/PA++ 

 ลดร้ิวรอย กระชบัผิว สารสกดัจาก Centella 
asiatica บ ารุงลึกถึงจุดก าเนิดของร้ิวรอย คืน
ผิวท่ีแลดูอ่อนเยาว ์

13 Estee Lauder 
Advanced Night 
Repair 

 เซร่ัมลดเลือนร้ิวรอยและฟ้ืนฟูผิว  
- ส่วนผสมท่ีสกดัจากสาหร่ายยสีต ์สารแอนต้ี 
ออกซิแดนท ์และกรดไฮยาลูโรนิกช่วยฟ้ืนฟูผิว 
- LACTOBACILLUS FERMENT LECITHIN 
WATER ช่วยพาสารบ ารุงไปบริเวณผิวถูกท าร้าย
จากส่ิงแวดลอ้ม มลภาวะ และรังสี UV 
- Daily Prevention ผสมสารแอนต้ีออกซิแดนซ์ให้
ผิวดูอ่อนเยาว ์ 
- Continuous Hydration ใหค้วามชุ่มช้ืนผิว, กรดไฮ
ยาลูโรนิค ช่วยใหผ้ิวมีสุขภาพดีขึ้น และสามารถ
ฟ้ืนฟูผิว 
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ตารางท่ี 2.5 (ต่อ) 
ล าดบั ช่ือผลิตภณัฑ ์ รูปผลิตภณัฑ ์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

14 Crème de la Mer  ส่วนประกอบสาหร่ายทะเลซีเคลป์ และ
กระบวนการ Bio-fermentation ท่ีรักษาคุณค่า
ธรรมชาติของวิตามินและสาหร่ายทะเลซีเคลป์ 
ช่วยมอบความชุ่มช้ืนอยา่งล ้าลึก ฟ้ืนบ ารุงผิว
แหง้กร้าน ปกป้องผิวตามธรรมชาติ ให้ผิวนุ่ม
ชุ่มช้ืน แลดูเรียบเนียนและกระชบั ช่วยลด
เลือนรอยต่างๆ ร้ิวรอยแห่งวยัแลดูจางลง ผิวดู
เปล่งประกาย กระจ่างใส 

15 Dior Capture Youth 
Lift Sculptor Age-

Delay Lifting Serum 

 ช่วยลดร้ิวรอย ฟ้ืนฟูผิวท่ีหย่อนคลอ้ย ยก
กระชบัผิว ส่วนผสมจากชา และสารสกดัจาก
ดอกไอริสท่ีช่วยตา้นอนุมูลอิสระท่ีเป็น
ตน้เหตขุองร้ิวรอย 

16 LANCÔME 
RÉNERGIE Multi-
Lift Ultra Cream 

 สารสกดัจากยีสต์ และวิตามิน C มีคุณสมบติั
ช่ ว ยก ระตุ้น คอลล า เ จนแล ะ อิล าส ติ น 
เส ริมส ร้ า ง เซลล์ผิ ว ใหม่  ฟ้ื นฟู ผิ ว ด้ ว ย
เทคโนโลยี MT ท่ีมีส่วนช่วยยกกระชบัผิว ท า
ให้ผิวแลดูเต่งตึง และลดเลือนจุดด่างด า เพื่อ
ผิวท่ีกระจ่างใส เรียบเนียน  

17 Kiehl's Powerful 
Wrinkle and Pore 
Reducing Cream 

 - ส่วนผสม Copper PCA และ Calcium PCA 
มีคุณสมบติัช่วยลดเลือนร้ิวรอย ช่วยเพิ่มความ
ยดืหยุน่และกระชบัผิวใหดู้เต่งตึงขึ้น  
- Apricot Kernel Oil ซ่ึงเป็นแหล่งวิตามินอี  
ใหค้วามชุ่มช้ืน กระชบัรูขมุขนใหเ้รียบเนียน 

18 Origins Plantscription 
Anti-Aging Serum 

 เซร่ัมลดเลือนร้ิวรอยดว้ยสารสกดัจากพืช ไดแ้ก่ 
แอโนเกซิส, ไมไ้ผ,่ ตน้ถัว่, คริธมัมาริติมมั และ 
อินเดียนคอมมิฟอร่า ช่วยให้ร้ิวรอย ร่องลึก 
ลดลงภายใน 2 สัปดาห์ ทั้ งยงัปรับผิวหย่อน
คลอ้ยกระชบัและเรียบเนียน แลดูอ่อนเยาว ์

ท่ีมา: Wongnai, 2021, Top 10, 2022, TrueID, 2021, Top Best Brand, 2022, Lamer, 2022,     
         Dior, 2022 และ Lancome, 2022 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



42 

 

การแข่งขนัและกลยุทธ์ทางการตลาดของเคร่ืองส าอาง จะเห็นไดจ้ากอตัราการขยายตวัของ
ตลาดท าใหเ้กิดการแข่งขนัในธุรกิจน้ีสูงขึ้น ดงัเช่นการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ซ่ึงก็เป็น
กลยุทธ์ท่ีผลิตภณัฑย์ี่ห้อพอนด์สน ามาใช้ หรือทางดา้นผลิตภณัฑย์ี่ห้อนีเวียจะเนน้ท าการตลาดใหมี้
ความถ่ีขึ้น โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทศัน์ทั้งการแนะน าผลิตภณัฑ ์และกระตุน้การทดลองใช้
โดยการแจกสินคา้ตวัอย่างให้กลุ่มเป้าหมายไดท้ดลองใช้ และผลิตภณัฑ์ยี่ห้อโอเลยก์็ใช้กลยุทธ์ท่ี
คลา้ยกับนีเวีย คือเน้นการโฆษณาทางโทรทศัน์และการแจกสินคา้ตัวอย่างให้กลุ่มเป้าหมายได้
ทดลองใช ้แต่ทางโอเลยเ์นน้จุดขายเป็นผลิตภณัฑป์ราศจากจากสีและกล่ิน 
 

2.4.5 ตลาดเคร่ืองส าอางชะลอวัย 
ภาพรวมของตลาดความงามในปี 2562 พบว่า ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อน

หน้าน้ี 6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skincare) ครอง
ส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 1 ดว้ยสัดส่วน 42% รองลงมา คือผลิตภณัฑผ์ม (Hair) 15% , เคร่ืองส าอาง 
(Make Up) 12% , ผลิตภณัฑท่ี์ใช้ท าความสะอาดร่างกาย (Hygiene) 14% , น ้ าหอม (Fragrance) 5% และ
ผลิตภณัฑดู์แลช่องปาก (Oral cosmetics) 12% ดงัภาพท่ี 2.6 (Marketingoops, 2020) และหากเจาะลึกใน
กลุ่มผลิตภณัฑดู์แลผิว ในปี 2562 เติบโต 7.4% มีมูลค่ารวม 9.19 หม่ืนลา้นบาท แบ่งเป็นผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวหน้า 81% , ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกาย 12% , ผลิตภณัฑ์กนัแดด 6% และผลิตภณัฑ์ส าหรับริม
ฝีปาก 1%  ดงัภาพท่ี 2.7 (Marketingoops, 2020) 

 

 
ภาพท่ี 2.7 ส่วนแบ่งการตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

ท่ีมา: Marketingoops, 2020 
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ภาพท่ี 2.8 ส่วนแบ่งการตลาดเคร่ืองส าอางกลุ่มผลิตภณัฑดู์แลผิว 

ท่ีมา: Marketingoops, 2020 
 

อุตสาหกรรมผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในประเทศไทยเติบโตขึ้นในอตัราเฉล่ียร้อยละ 7.9 ต่อปี 
ตั้งแต่ปี 2560 ถึงปี 2562 โดยมีมูลค่าตลาด 7.55 หม่ืนลา้นบาท โดยเป็นผลมาจากปัจจยัต่างๆ ซ่ึง
รวมถึง 1) ยอดซ้ือท่ีเพิ่มขึ้นของผลิตภณัฑ์เวชส าอางบ ารุงผิวท่ีไดรั้บความนิยมจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์อ่อนโยนต่อผิวและสามารถปกป้องผิวจากแสงแดดและมลภาวะ 2) นวตักรรม
ท่ีสร้างความแตกต่างให้แก่ผลิตภณัฑ ์ทั้งในเชิงของเน้ือสัมผสัและส่วนผสมหลกั รวมถึงผลิตภณัฑ์
ท่ีมีขายจ านวนจ ากัดตามฤดูกาล (Seasonal products) และ 3) การใช้เทคโนโลยีเพื่อการเพิ่มมูลค่า
ให้แก่ผลิตภณัฑ ์เช่น การวิเคราะห์สภาพผิว หากวิเคราะห์โอกาสในการเติบโตของตลาดท่ีค านึงถึง
สถานการณ์โรคระบาด  COVID-19 แล้ว Euromonitor คาดว่ามูลค่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าใน
ประเทศไทยดงักล่าวจะเติบโตเฉล่ียท่ีอตัราร้อยละ 5.6 ต่อปี ตั้งแต่ปี 2563 ถึงปี 2567 หรือคิดเป็น
การเพิ่มขึ้นประมาณ 20,000 ลา้นบาท โดยผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ผลิตภณัฑ์รักษาสิว ผลิตภณัฑ์
มาส์กบ ารุงผิว และ ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหน้า จะเติบโตมากกว่าอตัราการเติบโตเฉล่ียของ
ตลาด โดยมีการเติบโตท่ีร้อยละ 6.9 และ 16.2 และ 4.2 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 2.6 มูลค่าตลาดและอัตราการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าท่ีเป็นตัวเ งิน  

(Nominal Term) ระหวา่งปี 2560 – 2567 (ลา้นบาท) 

ประเภท
ผลิตภณัฑ ์

2560 2561 2562 2563 2564 2565 2566 2567 
2560-
2562  

CAGR 

2562-
2567  

CAGR 

2563-
2567  

CAGR 
ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ 

43,118 46,450 49,984 46,657 47,937 50,043 53,009 56,247 7.7 2.4 4.8 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.6 (ต่อ) 

ประเภท
ผลิตภณัฑ ์

2560 2561 2562 2563 2564 2565 2566 2567 
2560-
2562  

CAGR 

2562-
2567  

CAGR 

2563-
2567  

CAGR 
- ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้
ทัว่ไป 

7,182 7,589 8,047 7,974 8,212 8,557 8,934 9,369 5.9 3.1 4.1 

- ผลิตภณัฑ ์
ลดเลือนร้ิว
รอย 

35,936 38,861 41,937 38,684 39,725 41,485 44,075 46,879 8.0 2.3 4.9 

ผลิตภณัฑท์ า 
ความสะอาด
หนา้ 

13,266 14,216 15,161 15,300 15,874 16,704 17,624 18,641 6.9 4.2 5.1 

ผลิตภณัฑ์
แมสกบ์ ารุง
ผิวหนา้ 

2,305 2,847 3,458 3,627 4,297 5,200 6,100 7,234 22.5 15.9 18.8 

ผลิตภณัฑ์
รักษาสิว 

278 324 367 352 378 414 459 506 15.0 6.6 9.5 

ผลิตภณัฑ์
ดูแล 
ปาก 

713 749 790 703 694 703 717 736 5.3 -1.4 1.1 

โทนเนอร์ 5,139 5,453 5,755 5,176 5,195 5,310 5,522 5,802 5.8 0.2 2.9 
ผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวหนา้
รวม 

64,819 70,039 75,515 71,816 74,375 78,373 83,431 89,166 7.9 3.4 5.6 

ท่ีมา: Euromonitor International Beauty and Personal Care, 2020 
 

จากตารางท่ี 2.6 จะเห็นได้ว่าสัดส่วนยอดขายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ประเภท
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนร้ิวรอยเพิ่มขึ้นจากปีท่ีผ่านมาของยอดขายผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าทั้งหมดเป็น 
83.3%, 83.7% และ 83.9% ในปี 2560, 2561 และ 2562 ตามล าดบั 

สินค้าเคร่ืองส าอาง อาทิผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และตกแต่งหน้า สบู่ แชมพู ผลิตภัณฑ์เพื่อ
อนามยัในช่องปากและฟัน และวตัถุดิบท่ีใช้ผลิตเคร่ืองส าอาง เป็นหน่ึงในสินคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากผูบ้ริโภคในต่างประเทศ เน่ืองจากในช่วงหลายปีท่ีผา่นมามูลค่าการส่งออกขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง 
และในปัจจุบนัไทยเป็นประเทศผูส่้งออกเคร่ืองส าอางอันดบัท่ี 2 ของอาเซียนรองจากสิงคโปร์ และ
เป็นอนัดบัท่ี 10 ของโลก ขอ้ตกลงการคา้เสรี (เอฟทีเอ) ถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีส่งเสริมการส่งออก
สินคา้เคร่ืองส าอางของไทยใหเ้ติบโต เพราะช่วยขจดัอุปสรรคภาษีน าเขา้สินคา้จากไทย โดยปัจจุบนั 
14 ประเทศคู่เอฟทีเอ ไดย้กเวน้การเก็บภาษีน าเขา้สินคา้เคร่ืองส าอางของไทยทุกรายการ เหลือเพียง 
4 ประเทศ ไดแ้ก่ เกาหลีใต ้อินเดีย ชิลี และเปรู ยงัคงการเก็บภาษีน าเขา้เคร่ืองส าอางในบางรายการ 
โดยประเทศคู่เอฟทีเอถือเป็นตลาดส่งออกส าคญัของไทย โดยการส่งออกสินคา้เคร่ืองส าอางไป 18 
ประเทศคู่เอฟทีเอรวมกันในแต่ละปีมีสัดส่วนสูงกว่า 80% ของการส่งออกสินค้าเคร่ืองส าอาง
ทั้งหมด โดยในช่วงปี 2560-2562 ไทยส่งออกไปยงั 18 ประเทศคู่เอฟทีเอเฉล่ียรวมปีละ 2,431 ลา้น
เหรียญสหรัฐ การขยายตวัเฉล่ีย 12% ต่อปี ตลาดส่งออกส าคญั ไดแ้ก่ อาเซียน (ฟิลิปปินส์ เวียดนาม 
กมัพูชา มาเลเซีย และลาว) ญ่ีปุ่ น ออสเตรเลีย ฮ่องกง และจีน (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย, 2564) 

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคหันมาสนใจเร่ืองการรักษาผิวพรรณ สุขอนามยั และภาพลกัษณ์ ท าให้
แนวโนม้ความตอ้งการสินคา้เคร่ืองส าอางในตลาดโลกเพิ่มขึ้น จึงเป็นโอกาสทองของไทยท่ีจะขยาย
ตลาดไปยงัต่างประเทศไดม้ากขึ้น ซ่ึงเคร่ืองส าอางไทยมีศกัยภาพในการแข่งขนั มีความแปลกใหม่ 
และมีส่วนผสมของสมุนไพรท่ีไม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เช่ือมั่นว่าศักยภาพท่ีแข็งแกร่งของ
ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทย ผนึกก าลงักบัขอ้ไดเ้ปรียบดา้นภาษีภายใตเ้อฟทีเอ
จะเพิ่มโอกาสท าให้มูลค่าการส่งออกเคร่ืองส าอางของไทยเพิ่มขึ้นและขยายตลาดต่างประเทศอีก
ดว้ย (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย, 2564) 
 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

กัณต์ฐิตา ยารังสี (2565) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้ลกัษณะเด่นของ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้จากธรรมชาติจากแหล่งก าเนิดประเทศเกาหลีระดบัพรีเมียมต่อความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะเด่นและศึกษาอิทธิพลการรับรู้
ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้จากธรรมชาติจากแหล่งก าเนิดประเทศเกาหลีระดบัพรีเมีย
มต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย รูปแบบการศึกษาเป็นวิธีวิจยัเชิงส ารวจ ใชเ้คร่ืองมือ
วิจยัเชิงปริมาณ เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม ก าหนดขนาดตวัอย่างจ านวน 
400 ราย การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์องคป์ระกอบ 
(Factor Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษาโดยใช้
เทคนิควิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) พบวา่ องคป์ระกอบท่ีผูต้อบแบบสอบถามสามารถ
รับรู้ลักษณะเด่นของแต่ละองค์ประกอบใหม่ ของผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้าจากธรรมชาติ จาก
แหล่งก าเนิดประเทศเกาหลี ระดับพรีเมียมท่ีแบรนด์ได้น าเสนอ มีทั้งหมด 9 องค์ประกอบ และเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส าหรับผลทดสอบสมมติฐานของการศึกษาการค้นควา้อิสระ พบว่า องค์ประกอบท่ีส่งผลใน
ทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ คือ องค์ประกอบด้านการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ โดยส่ือสารถึง
รายละเอียดต่างๆ และการใชผู้มี้อิทธิพล องคป์ระกอบดา้นเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ท่ีมี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ องค์ประกอบดา้นความเหมาะสมในการตั้งราคา องค์ประกอบดา้นบรรจุ
ภัณฑ์ ส่วนองค์ประกอบด้านการส่งเสริมการขายโดยจัดการจัดกิจกรรมและการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ส่งผลในทางลบ 

ณ หทยั อ๊ึงเจริญสุข (2565) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือสบู่อาบน ้ า
ชนิดกอ้นของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทย มีวตัถุประสงค์ 1. เพื่อเปรียบเทียบ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดก้อนของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 2. เพื่อเปรียบเทียบระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดกอ้นของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเขต
ภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดก้อน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง และการสุ่มแบบโควตา เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ี
เขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต รวมถึง Independent Samples t-test และ 
One-way ANOVA ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
น้อยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี สถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือนเฉล่ียน้อยกว่า
หรือเทา่กบั 10,000 บาท ชอบ/เคยชินกบัสบู่กอ้นมากกวา่สบู่เหลว มีความถ่ีในการซ้ือมากกวา่ 1 คร้ัง
ต่อเดือน แหล่งซ้ือซูเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินคา้ ราคา 31 – 50 บาท สบู่กอ้นเดียวใช้ทั้งบา้น 
โดยใช้สบู่ยี่ห้อเดิม และกล่ินเดิมตลอด และซ้ือสบู่เพื่อสุขภาพอนามยั/ความสะอาดบ่อยท่ีสุด คือ 
โดยระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสบู่อาบน ้าชนิดกอ้นในดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความถ่ีในการซ้ือสบู่อาบน ้าชนิด
กอ้น ราคาของสบู่อาบน ้าชนิดกอ้น ลกัษณะการใชส้บู่อาบน ้าชนิดกอ้นในบา้น และประเภทของสบู่
อาบน ้ าชนิดก้อน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดก้อน
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

วิจิตรา กาญจนวฒันา (2565) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่ล้างหน้าสมุนไพรของผู ้บริโภคใจจังหวัด
นครราชสีมา มีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑส์บู่ลา้งหนา้สมุนไพร 2. เพื่อ
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สบู่ลา้งหน้าสมุนไพร และ 3. 
เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์บู่ลา้งหนา้สมุนไพร
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้สบู่ลา้งหน้าสมุนไพรในพื้นท่ีจงัหวดั
นครราชสีมา จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั  
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คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อท าการทดสอบความแตกต่าง t-test และ F-test 
และวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้ Scheffe Analysis ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สบู่ลา้งหน้าสมุนไพร ส่วนใหญ่เลือกใช้สบู่สมุนไพรยี่ห้อ Serina silk 
protein soap สบู่โปรตีนไหมโดยมีเหตุผลท าให้ผิวชุ่มช้ืน ไม่แห้งตึง ซ่ึงแฟนหรือคู่รักเป็นผูมี้อิทธิ
ผลในการตัดสินใจซ้ือโดยจะซ้ือเม่ือสบู่สมุนไพรใช้หมดแล้ว โดยส่วนใหญ่จะซ้ือจากตัวแทน
จ าหน่าย และซ้ือ 1 เดือนต่อคร้ัง และซ้ือคร้ังละต ่ากว่า 50 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สบู่ล้างหน้าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจังหวดันครราชสีมาโดย
ภาพรวมพบว่า ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ให้
ความส าคญัสูงสุดเป็นอนัดบัแรก โดยให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ  ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 
และพบว่า เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่ล้างหน้าสมุนไพร แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ชุณห์พิมาณ สุขยลกุศลรอด (2564) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
เลือกเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นในประเทศไทย เน้ือหา
ในการศึกษาคร้ังน้ี จะประกอบดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ
ท่ีมีผลการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นในประเทศไทย โดยท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ในกลุ่มประชากรท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางกลุ่มบ ารุง
ผิวยีห่อ้ต่างๆ ในจงัหวดักรุงเทพและจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปี ถึง 60 ปี รวมจ านวนทั้งส้ิน 
339 ราย และน าขอ้มูลมาประมวลผลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย
ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) ในการเปรียบเทียบความแตกต่างใช้
สถิติค่าเฉล่ียและทดสอบความแตกต่างดว้ยค่า t-test (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) โดยแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บริการใช้มาตรวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี ผล
การศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีเคยมีประสบการณ์ใช้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ น เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า โดยมีเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีรู้จกัในทอ้งตลาด คือ Biore รองลงมา 
คือ SKII และ Shisedo ตามล าดบั ส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่หอ้จากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีใช้
ส่วนใหญ่ คือ ครีมกนัแดด รองลงมา คือ ครีมบ ารุงและผลิตภณัฑล์า้งเคร่ืองส าอาง มีปริมาณซ้ือแต่
ละคร้ังอยู่ท่ีคร้ังละ 1-2 ช้ิน และมีมูลค่าเฉล่ียท่ีซ้ือต่อคร้ัง 1,000-2,000 บาท ส าหรับเหตุผลหลกัใน
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การเลือกซ้ือผูบ้ริโภคมีมีการพิจารณาจากยีห่้อเป็นหลกั รองลงมา คือ การท่ีสินคา้มีคุณภาพสูง และ
มีการรีวิวผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย โดยมีบิวต้ีบลอกเกอร์/Influencer/Youtuber และ Content รีวิวจากส่ือ
โซเชียลมีเดีย เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือมี เพื่อน ครอบครัว 
หรือคนรู้จกั ซ่ึงจะเห็นไดว้่าสอดคลอ้งกบัเทรนด์ท่ีก าลงัเปล่ียนไปในยุคปัจจุบนัท่ีเทคโนโลยีและ
ส่ือดิจิตลัไดเ้ขา้มามีบทบาทในพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นเม่ือสินคา้หมดหรือใกลห้มดเป็นหลกั รองลงมา คือ เม่ือสินคา้ลด
ราคาและเม่ือสินคา้มีการโปรโมชัน่ของแถม โดยพบว่าความถ่ีโดยเฉล่ียในการเลือกซ้ือนั้นจะอยู่ท่ี 
2-3 เดือนต่อคร้ัง และมกัจะมีซ้ือสินคา้เหล่าน้ีจากหา้งสรรพสินคา้เป็นหลกั รองลงมา คือร้านคา้ปลีก 
เช่น วตัสัน มทัซึโมโต ้ซูรูฮะ และแพลตฟอร์มตลาดสินคา้ออนไลน์ เช่น Shopee Lazada ซ่ึงเป็น
ช่องทางออนไลน์ท่ีช่วยเพิ่มความสะดวกและอาจเป็นแนวโนม้ท่ีจะเติบโตในอนาคต นอกจากน้ียงั
พบว่า Facebook Instagram และ Application ต่างๆ เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บเป็นหลกั ซ่ึงถือว่าช่องทางออนไลน์เป็นอีกช่องทาง
ส าคญัท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และส่วนลดโปรโมชัน่ต่างๆ ไดอ้ยา่ง
ครบถ้วนและรวดเร็ว โดยจากการศึกษาน้ีมีข้อเสนอแนะว่าผูป้ระกอบการควรวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศญ่ีปุ่ นโดยให้ความส าคญัทั้งในแง่ของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามท่ีไดค้น้พบจากการศึกษารวมถึงการให้ความส าคญักบัความแตกต่างของ
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ดว้ย 

โสภาพรรณ ศรีจาด  (2563) ได้ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ือง  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของพนักงานหญิงในองค์กร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของพนักงานหญิงในองค์กรและเพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสม
ทางการการตลาด (4Ps) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของพนักงาน
หญิงในองคก์รการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีเป็นเพศหญิงท่ีอยู่ในวยัท างาน ท า งานในองค์กรท่ีมีอายุระหว่าง 20-60 ปี ใช้เคร่ืองส าอางใน
ชีวิตประจ าวนั เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้การทดสอบโดยการหาค่า Chi-squares ซ่ึงตัวแปรระดับการวดัเป็น Nominal 
Scales ใชใ้นการทดสอบนยัส าคญัในการเปรียบเทียบสัดส่วน โดยมีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ผล
การวิเคราะห์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 30-39 ปี จบระดบัการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-60,000 บาท มีสถานภาพโสด ซ่ึงอยู่ในวยัท างานท่ีมี
รายได้ค่อนขา้งสูง มีวุฒิภาวะในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง แสดงถึงความสามารถในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง โดยใหค้วามส าคญัเร่ืองของสินคา้มียีห่อ้และส่วนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ จึงสนใจ
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ในราคาสินค้าท่ีมีราคาเป็นมาตรฐานสากลกลุ่มตัวอย่างยงัให้ความส าคญัในระดับมากกับการท่ี
สินคา้หาซ้ือได้ง่ายและร้านค้ามีการจัดโปรโมชั่นในราคาพิเศษ ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ
การสมรส ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของพนักงานหญิงใน
องค์กร และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของพนกังานหญิงในองคก์ร โดยให้ความส าคญัเห็นดว้ยอย่างยิง่ดา้นผลิตภณัฑ ์กบั
ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑสิ์นคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป มีราคามาตรฐานสากล สามารถหา
ซ้ือไดง้่ายและมีการจดัโปรโมชัน่ขายสินคา้ราคาพิเศษ 

ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือ
ซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการ
ซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค และ 2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค โดยเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
76.00 อาย ุ20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 81.75 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 94.75 ระดบัการศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 75.50 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.75 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ดา้นขอ้มูล
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า แบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใช้เองมากท่ีสุดคือ แบ
รนด์ Innisfree คิดเป็นร้อยละ 15.98 ซ่ึงประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือเพื่อใชเ้อง
มากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skincare) คิดเป็นร้อยละ 20.76 เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างน ามา
พิจารณาเพื่อเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง 
น่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 23.80 ในดา้นแหล่งก าเนิดหรือประเทศผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ี
ไวว้างใจในการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ประเทศเกาหลี คิดเป็นร้อยละ 27.43 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
การใช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิคทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 54.75 และมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1,001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.75 แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ Beauty Blogger/Influencer คิดเป็นร้อย
ละ 25.10 และช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีกลุ่มตวัอย่างใชซ้ื้อมากท่ีสุดคือ หนา้ร้าน
หรือเคาน์เตอร์แบรนด์ของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค คิดเป็นร้อยละ 33.17 ดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้น
การพูดถึงแบบปากต่อปากและปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค และในส่วนปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา มี
ผลต่อการซ้ือซ ้าของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

วราภรณ์ ลีลานุช (2561) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงท่ีมีอาย ุ40 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์
คือ 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงท่ีมีอาย ุ40 
ปี ขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงท่ี
มีอาย ุ40 ปี ขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร 3. เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 40 ปี ขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 4. เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ เก็บรวบรวมขอ้มูลโดย
ใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Derivation) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) ผลวิจยัพบว่า 1. กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามากท่ีสุด ส่วนส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 2. กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ประเภทครีม เหตุผลท่ีใชค้ือลดเลือนรอยเห่ียวยน่ ทาตอนเชา้และก่อน
นอน มีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แต่ละ
คร้ัง 1,001 บาท – 5,000 บาท ผูใ้ห้ค  าปรึกษาดา้นความงามคือบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ และซ้ือท่ีเคาร์เตอร์ท่ีขายเฉพาะแบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้บ่อยท่ีสุด 3. กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคาแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ รายได้
ต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนั และกลุ่มตวัอย่างท่ีมี อาชีพ รายไดต้่อเดือน สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 4. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะการใช ้ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในแต่ละคร้ัง ผูท่ี้มี
อิทธิพลและแหล่งในการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และด้านราคาแตกต่างกัน กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือและ
ค่าใช้จ่ายแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา และการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิถิทีระดบั 0.05 

พิพฒัน์ ไชยพฒัน์ (2561) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ฟมลา้งหนา้ของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลิตภณัฑ์โฟมลา้งหน้าของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ฟมลา้ง
หนา้ของผูบ้ริโภค จากกลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตและเคยซ้ือโฟมลา้งหนา้ทั้งส้ิน 
จ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามส่งใหผู้บ้ริโภคตอบกลบัทางออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั
และรวบรวมขอ้มูลวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้ค่า T-test และ F-test ในกรณีพบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใช้การทดสอบรายคู่โดยวิธี LSD ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือโฟมลา้งหน้าโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต้่อเดือนต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือโฟมลา้งหน้า
แตกต่างกนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโฟมลา้งหนา้ส่วนใหญ่
ตดัสินใจซ้ือโฟมลา้งหน้าแบบครีม เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือโฟมลา้งหน้าเพื่อช าระลา้งส่ิงสกปรกได้
อย่างล ้าลึก โดยซ้ือโฟมลา้งหน้าแบบมีฟองมาก ส่วนใหญ่ซ้ือโฟมลา้งหน้าดว้ยตวัเอง โดยซ้ือ 2-3 
เดือนต่อคร้ัง ราคาท่ีซ้ือโดยเฉล่ียประมาณ 101-200 บาท ต่อคร้ัง และซ้ือโฟมลา้งหนา้ในขนาดบรรจุ 
50 กรัม ทั้งน้ีส่วนใหญ่ซ้ือโฟมลา้งหน้าในห้างสรรพสินคา้ และรับทราบขอ้มูลผลิตภณัฑ์โฟมลา้ง
หนา้จากโทรทศัน์และวิทยมุากท่ีสุด 

กนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ผล 
พบว่า เป็นเพศชาย 122 คน เพศหญิง 278 คน ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัคุณสมบติัเพื่อบ ารุงเพิ่ม
ความชุ่มช้ืน 25.2% เพื่อลดร้ิวรอยจุดด่างด า 20.4% มีพฤติกรรมนิยมใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติและสมุนไพรเป็นหลกั 88.3% ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.6071 และการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดท่ี
ค่าเฉล่ีย 4.3224โดยพบว่า เพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกัน เพศท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญัคุณสมบติัเน้ือครีมซึมซับเร็วท่ีแตกต่างกนั 
ช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมีความต้องการพนักงานขายท่ีมีความรู้ในสินคา้ท่ีแตกต่างกัน ช่วงระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นราคากบัคุณภาพท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภคระหว่างช่วง
รายไดท่ี้แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   
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ตารางท่ี 2.7 สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง แสดงถึง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด” ท่ีมีผู ้เคย
ท าการศึกษา 

ช่ือผูว้ิจยั (ปีท่ีท าการศึกษา) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

กณัตฐิ์ตา ยารังสี (2565) ✓ ✓ - ✓ 
ณ หทยั อ๊ึงเจริญสุข (2565) ✓ ✓ ✓ ✓ 
วิจิตรา กาญจนวฒัน (2565) ✓ ✓ ✓ ✓ 
ชุณห์พิมาณ สุขยลกุศลรอด 
(2564) 

- - ✓ - 

โสภาพรรณ ศรีจาด (2563) ✓ ✓ ✓ ✓ 
ณฐัชา สุทธิวงศ ์(2563) - - - - 
วราภรณ์ ลีลานุช (2561) ✓ ✓ ✓ ✓ 
พิพฒัน์ ไชยพฒัน์ (2561) ✓ ✓ ✓ ✓ 
กนกพร ฐานะเจริญกิจ
(2560) ✓ ✓ - ✓ 

 
จากตารางท่ี 2.7 แสดงให้เห็นถึงตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ ท่ีเคยไดมี้ผู ้

น ามาใชใ้นการศึกษารวมถึงหวัขอ้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสามารถสรุปตวัแปรทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดงันั้นผูว้ิจยัจึงได้น าตวัแปรทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดมาศึกษาปัจจยัทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที ่3 

วธิีการด าเนินงานวจิัย 
 

การศึกษาวิจัย เ ร่ืองพฤติกรรมการ ซ้ือ เค ร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้ห ญิงใน เขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาในลกัษณะของการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยท าการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิง ใชวิ้ธีการแจกแบบสอบถาม และน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อท าให้ตวัแปรท่ีท าการวิเคราะห์
สามารถวดัผลไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ผูวิ้จยัไดมี้การก าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี  คือ ผูบ้ริโภคผูห้ญิงท่ีมีอายุตั้ งแต่ 25 ปีขึ้นไป ท่ีเคยซ้ือ

เคร่ืองส าอางชะลอวยัอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง โดยไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงไดใ้ชสู้ตรในการ

ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน จากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ 
(Taro Yamane, 1973) 
 

n =
Z2

4e2
 

 

โดยท่ี   n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด 
 e = สัดส่วนคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดขึ้น 
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เม่ือน าไปแทนค่าในสูตร โดยท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ีก าหนดคือ ท่ีระดับ 95% ดังนั้ น  
ค่า Z = 1.96 และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดท่ียอมรับไดค้ือ 5% 
ดงันั้น ค่า e = 0.05 

 

              𝑛 =  
1.962

4(0.05)2
 

𝑛 = 384.16 ≈ 385  ตวัอยา่ง 
 

ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณได ้เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และเพื่อเพิ่มความแม่นย  าจึง
ท าการเก็บตวัอยา่งแบบสอบถามเพิ่ม เป็นตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 

 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ผุว้ิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค โดยมีวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ

ขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Purposive Sampling) คือ 

เลือกเขตพื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร มาวิจยัเพียง 10 เขต จากทั้งหมด 50 เขต โดยดูจากเขตท่ีมีจ านวน
ประชากรผูห้ญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป มากท่ีสุด อนัดบัท่ี 1 - 10 ไดแ้ก่ เขตสายไหม เขตบางแค 
เขตคลองสามวา เขตบางเขน เขตบางขนุเทียน เขตประเวศ เขตลาดกระบงั เขตจตุจกัร เขตดอนเมือง 
และเขตหนองจอก (ขอ้มูลจากส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) 

ขั้นตอนท่ี 2 ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) คือ เลือกเก็บตวัอย่างเท่าๆ กนัโดย
กลุ่มตวัอย่างตอ้งเคยซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัอย่างนอ้ย 1 คร้ัง ในแต่ละเขตท่ีก าหนด เขตละ 40 คน 
รวมตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ดงัตารางท่ี 3.1 โดยจะเก็บตวัอยา่งจากการส่งแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 
2 แบบ คือ แบบท่ี 1 เป็นการลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลจากพื้นท่ีจริงจ านวน 200 ชุด ในพื้นท่ีหา้งสรรพสินคา้ 
และส านกังานออฟฟิศ แบบท่ี 2 เป็นการเก็บตวัอยา่งจากการส่งแบบสอบถาม Google From จ านวน 
200 ชุด โดยเลือกกลุ่มท่ีจดัตั้งขึ้นบนช่องทาง Facebook ท่ีมีวตัถุประสงคส์ าหรับการใหข้อ้มูล พูดคุย 
รีวิว และสอบถามเก่ียวกบัเร่ืองเคร่ืองส าอางชะลอวยั โดยเลือกจากกลุ่มเฟสบุ๊คท่ีมีสมาชิกมากกว่า 
10,000 คน และมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองส าอางชะลอวยัจ านวน 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1.  BE.U เร่งความ
สวย คืนความใส มีจ านวนสมาชิก 80,000 คน 2. เม้ามอย Skincare ปัญหาผิว กับ EB.Bahboh มี
สมาชิกจ านวน 87,000 คน 3. รีวิวบิวต้ี มีสมาชิกจ านวน 51,000 คน 4. ปรึกษาปัญหาผิว & รีวิว 
Skincare มีจ านวนสมาชิก 27,000 คน 
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ตารางท่ี 3.1 จ านวนตวัอยา่งท่ีเก็บแบบสอบถามในแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร 

ล าดบั เขตในกรุงเทพมหานคร 
จ านวนประชากรผูห้ญิง 

อาย ุ25 ปีขึ้นไป 
จ านวนตวัอยา่ง 

(คน) 
1 เขตสายไหม 81,957 40 
2 เขตบางแค 80,179 40 
3 เขตคลองสามวา 78,896 40 
4 เขตบางเขน 77,353 40 
5 เขตบางขนุเทียน 70,631 40 
6 เขตประเวศ 70,307 40 
7 เขตลาดกระบงั 67,916 40 
8 เขตจตุจกัร 67,077 40 
9 เขตดอนเมือง 64,289 40 

10 เขตหนองจอก 63,309 40 
 รวม 721,914 400 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

3.2.1 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ค าถามจะเป็นค าถามแบบปลายปิดท่ี
ก าหนดค าตอบใหผู้ต้อบเลือกตอบ โดยผูว้ิจยัไดท้ าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าถามเก่ียวกับข้อมูลการคัดกรองผู ้ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะค าถามปลายปิด 

(Closed - End Question) ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก (Check List) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed - End 

Question) ท่ีมีค  าตอบให้เลือก (Check List) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน และสถานภาพสมรส 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed - End Question) ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก (Check List)  เพียงค าตอบ
เดียวจากหลายค าตอบ ได้แก่ ประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยั เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอาง
ชะลอวยั แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ปัจจยั
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) และมาตรวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์
ในการก าหนดค่าของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัตาราง 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑก์ารใหค้ะแนน และตวัเลือกตามวิธีของลิเคิร์ท 

ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนนของตวัเลือกตอบ 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก 4 คะแนน 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย 2 คะแนน 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
 

เม่ือได้คะแนนระดับความคิดเห็นของปัจจยัการตลาดการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแลว้ ผูว้ิจยัใช้เกณฑ์การแปลผลเพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ียความ
คิดเห็น โดยก าหนดความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้นไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

                 =  5 − 1

5
 

                                                         = 0.8 
 

ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นแปลผลได ้ดงัตารางท่ี 3.3 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.3 เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดบัความส าคญัต่าง ๆ 
ระดบัความคิดเห็น คะแนนเฉล่ีย 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4.21 – 5.00 
เห็นดว้ยมาก 3.41 – 4.20 

เห็นดว้ยปานกลาง 2.61 – 3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย 1.81 – 2.60 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1.00 -1.80 
 

การแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าระหว่าง 0.000 ถึง 0.999 หมายถึง ระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความแตกต่างกนั 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าตั้งแต่ 1.000 ขึ้นไป หมายถึง ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือ

เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกนั (ชุศรี วงศรั์ตนะ. 2544) 
 

3.2.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสารทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร ส่ือ

ส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อก าหนดขอบเขต และแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเด็นปัญหาและวตัถุประสงค ์

ขั้นตอนท่ี 2 จากการศึกษาค้นคว้าทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องมาสร้าง
แบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ขั้นตอนท่ี 3 จดัท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาการศึกษาอิสระ เพื่อตรวจสอบ 
ขอค าแนะน า และตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 

ขั้นตอนท่ี 4 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) น าร่างแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแกไ้ข
แลว้ไปทดสอบ เพื่อความถูกตอ้งและความครบถว้นของเน้ือหา 

ขั้นตอนท่ี 5 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) หลังจากทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยน า
แบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่
ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตร ดงัน้ี 
 

    𝛼 =
𝑘

𝑘−1
(1 −

∑ 𝑆
2
𝑖

𝑆
2
𝑡

) 
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  เม่ือ 𝛼  แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
   k  แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 

   ∑ 𝑆
2
𝑖

  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

   𝑆
2
𝑡

  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

ก าหนดเกณฑค์่าทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ดงัน้ี  
ค่าความเช่ือมัน่ > 0.70 หมายถึง เช่ือมัน่  
ค่าความเช่ือมัน่ > 0.80 หมายถึง เช่ือมัน่มาก  
ค่าความเช่ือมัน่ > 0.90 หมายถึง เช่ือมัน่อยา่งมาก  

โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเลือกค าถามท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) α > 0.70 ขึ้นไป ไปใช้
เป็นค าถามในแบบสอบถาม เพื่อให้ผลลพัธ์ของการท าแบบสอบจากกลุ่มตวัอย่างมีคุณภาพสูงสุด 
โดยในการศึกษาคร้ังน้ี ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามแสดงดงัตารางท่ี 3.4 
 
ตารางท่ี 3.4 ค่าความเช่ือมัน่ สัมประสิทธิแอลฟา (α-coefficient) ของแบบสอบถามจากการทดสอบ 

จ านวน 30 ชุด 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือเคร่ืองส า
ชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสทิธแิอลฟา (α-coefficient) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.845 
2. ดา้นราคา 0.895 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.736 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.780 

ค่าความเช่ือมัน่โดยเฉล่ีย 0.814 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
 

3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามท่ีได้เก็บรวบรวมขอ้มูลในส่วนของข้อมูลด้าน

ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ของผูห้ญิงอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการส ารวจจาก
กลุ่มตวัอยา่ง ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง จ านวน 400 คน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจากแหล่งขอ้มูลสารสนเทศต่าง ๆ และรวบรวม

ข้อมูลจากเอกสารของหน่วยงานทั้ งภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวข้อง ตลอดจนค้นคว้าจาก
ผลงานวิจยัจากหอ้งสมุด รวมทั้งเอกสารและบทความงานวิจยัอ่ืน ๆ 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยั ท าโดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลบั
มาแลว้ทั้งหมด 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์ของขอ้มูล และน ามาตรวจการ
ให้คะแนนและน าผลคะแนนท่ีได้มาประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ  คือ SPSS for 
Windows ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นจะถูกน าไปวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดในการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรส าคัญ 
โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์และจ านวนของแบบสอบถามท่ีไดก้ลบัมา 
2. น าแบบสอบถามท่ีมีความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท้ั้งหมดมาวิเคราะห์และแปรผล โดย

ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ใช้การวิเคราะห์
ขอ้มูลแบ่งออกเป็นตามส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรส ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั เหตุผล
ท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั  ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบการหา
ค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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3. การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั  ดงัตาราง 3.5 
 
ตารางท่ี 3.5 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบท่ี 1 

สมมติฐานงานวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือน
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

T-test 

 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง

ชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั ดงัตาราง 3.6 
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ตารางท่ี 3.6 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบท่ี 2 

สมมติฐานงานวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 2.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เหตุผลในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี  2.3 ผู ้หญิงในเขตก รุง เทพมหานครท่ี มีแหล่ ง ท่ีม า
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.6 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือ 
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน 
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น 
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
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3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัใชส้ถิติในการวิเคราะห์ในงานวิจยัน้ี คือ 
 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ศึกษาลกัษณะการกระจายของขอ้มูลในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื ่อ
อธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชส้ าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 
1 ขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ สามารถค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
 

ร้อยละ      =      
จ านวนของขอ้มูลยอ่ย

จ านวนรวมของขอ้มูลทั้งหมด
  X 100 

 

3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชส้ าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีจดักลุ่มเป็นชั้นคะแนน สามารถ
ค านวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 
 

𝑋̅      =      
∑𝑥

𝑛
 

 

โดยท่ี X =         คะแนนของแต่ละตวัอยา่ง 
 𝑋̅ =         ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ∑𝑥                =         ผลรวมของค่าต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑛 =         จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 

 
 

3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
ร่วมกบัค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ สามารถค านวณได้
จากสูตร ดงัน้ี 
 

         S.D.      =    √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥2)

𝑛(𝑛−1)
 

 

โดยท่ี S.D =      ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑥  =      คะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑛 =      จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
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 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมทางสถิติ คือ 
SPSS for Windows ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อใชใ้นการหาความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั กบัตวัแปร
ตาม คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

3.5.2.1 การทดสอบ t-test ใช้ส าหรับการทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ี
เป็นอิสระต่อกนั เป็นการทดสอบขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ สถานภาพสมรส โดยใช้
สูตรดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานวิจยัเป็นสมมติฐานทางสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบ 
          H0 : µ1 = µ2 หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 ไม่แตกต่างกนั 
          H0 : µ1 ≠  µ2 หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนั 
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
กรณีท่ี 1 เม่ือ 𝜎1

2 = 𝜎2
2  
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เม่ือ df = 𝑛1 + 𝑛2 - 2

 

 

โดยท่ี t = ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t - Distribution 
 𝑋̅1              = ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 
 𝑋̅2              = ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 
 𝑆1

2            = ค่าความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 
 𝑆2

2            = ค่าความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 
 𝑛1              = ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 
 𝑛2              = ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

 

กรณีท่ี 2 เม่ือ 𝜎1
2 ≠ 𝜎2

2  
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11
2

2

2

2

2

1

2

1

2

1

2

2

2

2

1

2

1

−















+
−




























+

n

n
s

n

n
s

n
s

n
s

 

 

4. การตดัสินใจ 
เ ม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ = α ถ้าค่า t ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่าเ ม่ือ

เปรียบเทียบกับ ค่า t จากการเปิดตารางท่ี df = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 หรือ γ แล้วแต่กรณี หรือถ้า
โปรแกรมให้ค่า p - value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะมีค่า t มากกว่า ค่า t ท่ีได้
จากการค านวณ ถา้ค่า p - value มีค่านอ้ยกว่า α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1  หมายความว่า ยอมรับ
วา่ µ1 ≠  µ2 หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า t ท่ีค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า t จากการ
เปิดตารางท่ี df = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 หรือ γ แลว้แต่กรณี หรือค่า p - value มากกว่าหรือเท่ากบั α จะ
ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 หมายความว่า ยอมรับว่า µ1 = µ2 หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 
และ 2 แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 

การทดสอบวา่ 𝜎1
2 = 𝜎2

2 จริงหรือไม่ 
การท่ีจะเลือกใชสู้ตรท่ี 1 หรือ 2 นั้น จ าเป็นตอ้งทดสอบว่า 𝜎1

2 = 𝜎2
2 จริง

หรือไม่ โดยใช ้F-test ท าการทดสอบตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
สมมติฐาน 

H0  = 𝜎1
2 = 𝜎2

2 
H1  = 𝜎1

2 ≠ 𝜎2
2 

สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
 

                    F = 𝑆1
2

𝑆2
2            เม่ือ 𝑆1 > 𝑆2 , df = (𝑛1  −  1) , (𝑛2  −  2) 

            หรือ 

                    F = 𝑆2
2

𝑆1
2            เม่ือ 𝑆2 > 𝑆1 , df = (𝑛2  −  1) , (𝑛1  −  2) 

   

เม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ = α ถ้าค่า F ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่า เม่ือ
เปรียบเทียบกับ ค่า  F จากตารางท่ี df = (𝑛1  −  1) , (𝑛2  −  2) หรือ df = (𝑛2  −  1) , 
(𝑛1  −  2) แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p - value หากค่า p - value มีค่าน้อยกว่า α จะ
ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1หมายถึง ยอมรับว่า ถ้าค่า F ท่ีค  านวณได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับเม่ือ
เปรียบเทียบกับค่า  F จากตารางท่ี  df = (𝑛1  −  1) , (𝑛2  −  2) หรือ df = (𝑛2  −  1) , 
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(𝑛1  −  2) แล้วแต่กรณี หรือถ้าโปรแกรมให้ค่า p - value หากค่า p - value มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับวา่ 𝜎1

2 = 𝜎2
2         

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) 
ใชส้ าหรับทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม

ตวัอย่างขึ้นไปท่ีเป็นอิสระต่อกนั และหากพบว่ามีความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบวา่
คู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนั ดว้ยวิธี Least Significant Different (LSD) ในหวัขอ้ 3.5.2.3 

การวิเคราะห์โดยวิธี One - Way ANOVA ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน (Independent Samples) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั โดยมี
ขั้นตอนการวิเคราะห์ดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานงานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One - Way ANOVA คือ 
          H0 : ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 
          H1 : ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองกลุ่มแตกต่างกนั 
หรือ  H0 : µ1 =  µ2 = … =  µ𝑘  
          H1 : µ𝑖  ≠  µ𝑗  , เม่ือ i ≠ j ; i, j = 1,2,…,k 
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
สูตรส าหรับการวิเคราะห์ค่าต่าง ๆ ดงัตารางท่ี 3.7 

 
ตารางท่ี 3.7 สูตรการวิเคราะห์ One-Way ANOVA 

Source of variation SS df MS F 
Between groups SSb k – 1 𝑆𝑆𝑏

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

Within groups SSw n – k 𝑆𝑆𝑤

𝑛 −  𝑘
  

Total SSb + SSw n - 1   
 

โดยท่ี T𝑖  = ผลรวมของคะแนน 𝑁 ค่าในแต่ละกลุ่ม 
 T = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 𝑛 = จ านวนขอ้มูลในแต่ละกลุ่ม 
 𝑘 = จ านวนกลุ่ม 
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   𝑘𝑖𝑗  = ขอ้มูลตวัท่ี i ในกลุ่ม j 
 𝑋̅𝑗             = ค่าเฉล่ียรวมของกลุ่ม j 

             

4. การตดัสินใจ 
เม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ = α ถ้าค่า 𝐹  ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่า เม่ือ

เปรียบเทียบกบัค่า 𝐹 จากตารางท่ี df = (𝑘 −  1), (𝑛 − 1) หรือถา้โปรแกรมใหค้่า p - value ซ่ึง
เป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะมีค่า 𝐹 มากกว่าค่า 𝐹 ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p - value มีค่า
นอ้ยกวา่ α ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือยอมรับวา่ ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากร
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ถา้ค่า 𝐹 ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า 𝐹 
จากตารางท่ี df = (𝑘 −  1), (𝑛 − 1) หรือถา้มีค่า p - value มากกว่าหรือเท่ากับ α จะยอมรับ 
H0 นัน่คือยอมรับวา่ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร 𝑘 กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 

3.5.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
ใชใ้นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยเทียบเป็นคู่กรณีท่ี F - test ในการ

วิเคราะห์ One – Way ANOVA มีนยัส าคญัโดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 
1. ก าหนดระดบันยัส าคญั α = 0.05 
2. ค านวณค่า LSD จากสูตร 

 

                LSD      =      𝑡𝑎

2
,𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝑤(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 

โดยท่ี 𝑡𝑎
2,𝑛 − 𝑘

 = ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df (𝑛 −  𝑘) ท่ี 𝑎
2

 

 𝑛𝑖  = ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
 𝑛𝑗  = ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 

 

3. ค านวณหาค่า |𝑋̅𝑖  −  𝑋̅𝑗| เม่ือ i  ≠  j ; i,j = 1,2,…,k 
 

โดยท่ี 𝑋̅𝑖               = ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
 𝑋̅𝑗   = ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
4. การตดัสินใจ 
ถา้ค่า |𝑋̅𝑖  −  𝑋̅𝑗| ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า LSD 

หรือถา้โปรแกรม ให้ค่า p - value หากค่า p - value มีค่านอ้ยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากร
คู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั ถา้ค่า |𝑋̅𝑖  −  𝑋̅𝑗| ท่ีค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบัค่า LSD หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p - value หากค่า p - value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึง 
ค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การค้นคว้าอิสระเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เพื่อน ามาอธิบายและ
ทดสอบสมมติฐาน โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแ้ก่ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
25 - 34 ปี 151 37.75 
35 - 44 ปี 148 37.00 
45 - 54 ปี 70 17.50 
55 ปีขึ้นไป 31 7.75 

รวม 400 100.00 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า อายุของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ 25 - 34 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อย
ละ 37.75 รองลงมา คือ อายุ 35 - 44 ปี จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 อายุ 45 - 54 ปี จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และอาย ุ55 ปีขึ้นไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 47 11.75 
ปริญญาตรี 288 72.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 65 16.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี จ านวน 288 คน 
คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และต ่า
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 204 51.00 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 99 24.75 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 65 16.25 
พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ 32 8.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า อาชีพของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 204 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.75 ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และพ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

รายไดต้่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 60 15.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.4 (ต่อ) 
รายไดต้่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

20,001 - 30,000 บาท 120 30.00 
30,001 - 40,000 บาท 94 23.50 
40,001 - 50,000 บาท 52 13.00 
50,001 บาทขึ้นไป 74 18.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ รายไดต้่อเดือนของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา คือ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
รายได ้50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 
60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และ 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด / หยา่ร้าง 242 60.50 
สมรส 158 39.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า สถานภาพของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ โสด / หย่าร้าง จ านวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่ ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยั ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง 
แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั โดยใช้
สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั 
ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั จ านวน (คน) ร้อยละ 

ครีม 150 37.50 
เซร่ัม 219 54.75 
โลชัน่ 31 7.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ 
เซร่ัม จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมา คือ ครีม จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 
และโลชัน่ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั จ านวน (คน) ร้อยละ 
ป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ 205 51.25 
ตอ้งการใหใ้บหนา้ดูอ่อนเยาวล์ง 111 27.75 
ตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใส 84 21.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ ป้องกนั
หรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมา คือ ตอ้งการใหใ้บหนา้
ดูอ่อนเยาวล์ง จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 และตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใส จ านวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใชย้ีห่อ้ในประเทศ 60 15.00 
ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศ 253 63.25 
ใชย้ีห่อ้ในประเทศควบคู่ไปกบัยีห่อ้ต่างประเทศ 87 21.75 

รวม 400 100.00 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ ใช้ยี่ห้อ
ต่างประเทศ จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 รองลงมา คือ ใชย้ีห่อ้ในประเทศควบคู่ไปกบัยีห่้อ
ต่างประเทศ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และใชย้ีห่อ้ในประเทศ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 100 25.00 
เดือนละคร้ัง 205 51.25 
มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 56 14.00 
ไม่แน่นอน 39 9.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ 
เดือนละคร้ัง จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 มากกว่า 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และไม่
แน่นอน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่

ละคร้ัง 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 117 29.25 
1,001 - 2,000 บาท 158 39.50 
2,001 - 3,000 บาท 78 19.50 
3,001 บาทขึ้นไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังของผูห้ญิงส่วน
ใหญ่ คือ 1,001 - 2,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมา คือ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
1,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ค่าใช้จ่าย 2,001 - 3,000 บาท จ านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.50 และ 3,001 บาทขึ้นไป จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านขายเคร่ืองส าอาง 164 41.00 
เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ 91 22.75 
ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต 67 16.75 
ร้านสะดวกซ้ือ 33 8.25 
สั่งซ้ือออนไลน์ 45 11.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ ร้านขาย
เคร่ืองส าอาง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา คือ เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.75 สั่งซ้ือออนไลน์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 และร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของผูห้ญิงจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง 

ส าอางชะลอวยั 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองส าอางชะลอวยั 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 197 49.25 
บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน 103 25.75 
พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 100 25.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ ตนเอง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมา คือ บุคคลในครอบครัว
หรือเพื่อน จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และพนักงานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 ตามล าดบั 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
คือ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
  
ตารางท่ี 4.13 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ือง 

ส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ X̅ S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

ตราสินคา้หรือยีห่้อมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 4.65 0.574 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

5 

ผลิตภณัฑมี์เลขท่ีจดแจง้และตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์อง
ส านกังานอาหารและยา (อย.)  

4.79 0.468 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

1 

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ เช่น มีประสิทธิภาพในการลดร้ิว
รอยได ้กล่ินและสีของผลิตภณัฑ์น่าใช้ ทาแลว้ไม่เหนียว
เหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว และมีความปลอดภยั 

4.75 0.488 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

3 

ชนิดของสารออกฤทธ์ิและสรรพคุณท่ีอยู่ในเคร่ืองส าอางชะลอ
วยั เช่น Retinol (Vitamin A) / Vitamin C / Vitamin E / Coenzyme 
Q10 / Hyaluronic Acid / AHAs / สารสกดัจากธรรมชาติ 

4.63 0.523 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

6 

เป็นเคร่ืองส าอางท่ีรวมคุณสมบัติหลาย อย่างไวใ้นขวด
เดียวกนั เช่น ลดร้ิวรอย และท าใหผ้ิวกระจ่างใส เป็นตน้ 

4.66 0.571 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 

บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑมี์ความสวยงามน่าใช ้ 4.42 0.656 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

7 

มีรายละเอียดบนฉลากครบถว้นและชดัเจน เช่น มีการระบุ
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางลดร้ิวรอย ส่วนประกอบ 
วิธีการใช ้วนัหมดอาย ุ

4.76 0.471 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

2 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.67 0.373 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

- 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.67 
และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.373 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑมี์เลขท่ีจดแจง้และตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์องส านกังานอาหารและ
ยา (อย.) พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.79 และผูห้ญิง
ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.468 
 ล าดับท่ี 2 มีรายละเอียดบนฉลากครบถ้วนและชัดเจน เช่น มีการระบุสรรพคุณของ
เคร่ืองส าอางลดร้ิวรอย ส่วนประกอบ วิธีการใช ้วนัหมดอายุ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.76 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.471 
 ล าดบัท่ี 3 คุณภาพของผลิตภณัฑ ์เช่น มีประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยได ้กล่ินและสีของ
ผลิตภณัฑน่์าใช ้ทาแลว้ไม่เหนียวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว และมีความปลอดภยั พบวา่ มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.75 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.488 
 ล าดบัท่ี 4 เป็นเคร่ืองส าอางท่ีรวมคุณสมบติัหลาย อย่างไวใ้นขวดเดียวกนั เช่น ลดร้ิวรอย 
และท าใหผ้ิวกระจ่างใส เป็นตน้ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.66 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.571  
 ล าดบัท่ี 5 ตราสินคา้หรือยี่ห้อมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.574 
 ล าดบัท่ี 6 ชนิดของสารออกฤทธ์ิและสรรพคุณท่ีอยู่ในเคร่ืองส าอางชะลอวยั เช่น Retinol 
(Vitamin A) / Vitamin C / Vitamin E / Coenzyme Q10 / Hyaluronic Acid / AHAs / สารสกัดจาก
ธรรมชาติ พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.63 และ
ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.523 
 ล าดบัท่ี 7 บรรจุภณัฑ์หรือรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มีความสวยงามน่าใช้ พบว่า มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.656 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.14 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ือง 
ส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 
ดา้นราคา X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบั
สรรพคุณ 

4.58 0.561 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบั
ปริมาณบรรจุ 

4.72 0.550 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

ราคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบ
กบัตราสินคา้/ยีห่้ออ่ืน (ราคาปรกติท่ี
ยงัไม่ลดราคา) 

4.62 0.585 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

มีหลายราคาใหเ้ลือกตามส่วนผสมหรือ
คุณภาพท่ีแตกต่างกนั 

4.54 0.632 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบั
งบประมาณท่ีตั้งไว ้

4.59 0.541 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.61 0.435 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาโดยรวมผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.61 และ
ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.435 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัปริมาณบรรจุ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.72 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.550 
 ล าดบัท่ี 2 ราคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้/ยี่ห้ออ่ืน (ราคาปรกติท่ียงัไม่ลด
ราคา) พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.62 และผูห้ญิง
ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.585 
 ล าดบัท่ี 3 ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบังบประมาณท่ีตั้งไว ้พบว่า มีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.59 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.541 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับท่ี 4 ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกับสรรพคุณ พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.561  
 ล าดบัท่ี 5 มีหลายราคาใหเ้ลือกตามส่วนผสมหรือคุณภาพท่ีแตกต่างกนั พบวา่ มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.632 
 
ตารางท่ี 4.15 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ือง 

ส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง้่ายใน
ร้านคา้หลายแหล่ง 

4.56 0.619 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

มีร้านโดยเฉพาะของตราสินคา้นั้น 4.23 0.921 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
ผลิตภณัฑส์ามารถสั่งซ้ือไดท้าง
อินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ 

4.57 0.609 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

การตกแต่งสถานท่ีจ าหน่ายสวยงาม 
สะอาด จดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ 

4.53 0.644 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.47 0.493 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
โดยรวมผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.47 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.493 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไป
นอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ผลิตภณัฑ์สามารถสั่งซ้ือได้ทางอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ พบว่า มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.57 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.609 
 ล าดบัท่ี 2 สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง้่ายในร้านคา้หลายแหล่ง พบวา่ มีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.619 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 3 การตกแต่งสถานท่ีจ าหน่ายสวยงาม สะอาด จดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ พบว่า มี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.644 
 ล าดบัท่ี 4 มีร้านโดยเฉพาะของตราสินคา้นั้น พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็น
ด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.921 
  
ตารางท่ี 4.16 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ือง 

ส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ร้านคา้มีพนกังานขายใหค้  าแนะน า
ผลิตภณัฑไ์ดล้ะเอียดครบถว้น 

4.41 0.658 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 6 

มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เช่น 
ทางอินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ 

4.66 0.557 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

มีการแจกสินคา้ตวัอยา่ง ของแถม 
หรือของสมนาคุณ 

4.56 0.654 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

มีการใหส่้วนลดหรือเพิ่มปริมาณใน
ราคาเท่าเดิม 

4.68 0.570 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

การน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็น
เตอร์ เช่น นกัแสดง นกัร้อง 

4.40 0.814 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 7 

มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้า่ไดผ้ลดี มีคุณภาพ 4.67 0.563 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
มีระบบสมาชิกและใหสิ้ทธิพเิศษต่างๆ 4.61 0.670 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.57 0.486 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
  

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.57 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.486 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไป
นอ้ยได ้ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 1 มีการให้ส่วนลดหรือเพิ่มปริมาณในราคาเท่าเดิม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.68 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.570 
 ล าดบัท่ี 2 มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้่าไดผ้ลดี มีคุณภาพ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.67 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.563 
 ล าดบัท่ี 3 มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เช่น ทางอินเตอร์เน็ต โทรทศัน์  พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.66 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.557 
 ล าดบัท่ี 4 มีระบบสมาชิกและให้สิทธิพิเศษต่างๆ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.670  
 ล าดบัท่ี 5 มีการแจกสินคา้ตวัอยา่ง ของแถม หรือของสมนาคุณ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.654 
 ล าดบัท่ี 6 ร้านคา้มีพนกังานขายให้ค  าแนะน าผลิตภณัฑไ์ดล้ะเอียดครบถว้น พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.658 
 ล าดบัท่ี 7 การน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เช่น นกัแสดง นกัร้อง พบวา่ มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.814 
 
ตารางท่ี 4.17 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ือง 

ส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.67 0.373 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ดา้นราคา 4.61 0.435 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.47 0.493 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.57 0.486 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.58 0.386 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.58 และ
ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.386 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.67 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.373  
 ล าดับท่ี 2 ด้านราคา พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.61 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.435  
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.486 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 และผูห้ญิงส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.493 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ Independent Sample t-test และ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานย่อย
ดงัต่อไปน้ี 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.4.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

อาย ุ
F p-value  25 - 34 

(n = 151) 
35 - 44 

(n = 148) 
45 - 54 
(n = 70) 

55 ขึ้นไป 
(n = 31) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.65 4.67 4.67 4.72 0.289 0.833 
ราคา 4.60 4.60 4.60 4.74 1.043 0.373 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.47 4.46 4.46 4.57 0.476 0.699 
การส่งเสริมการตลาด 4.51 4.60 4.58 4.69 1.600 0.189 

โดยรวม 4.56 4.58 4.58 4.68 0.906 0.438 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอายุ พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.438 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดย
ผูท่ี้มีอายุ 55 ปีขึ้นไปให้ค่าเฉล่ีย 4.68 อายุ 35 - 44 ปี และ 45 - 54 ปีให้ค่าเฉล่ีย 4.58 และอายุ 25 - 34 
ปีใหค้่าเฉล่ีย 4.56 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.833 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.373 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.699 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.189 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัการศึกษา 
F p-value  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

(n = 47) 
ปริญญาตรี 
(n = 288) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 
(n = 65) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.54 4.69 4.66 3.295 0.038* 
ราคา 4.55 4.63 4.55 1.373 0.255 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.38 4.52 4.34 4.358 0.013* 
การส่งเสริมการตลาด 4.41 4.62 4.46 5.879 0.003** 

โดยรวม 4.47 4.61 4.50 4.385 0.013* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงว่า

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 
ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีให้ค่าเฉล่ีย 4.61 สูงกว่าปริญญาตรีให้ค่าเฉล่ีย 4.50 
และต ่ากวา่ปริญญาตรีใหค้่าเฉล่ีย 4.47 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.038 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.255 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.20 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.20 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัการศึกษา X̅ 
p-value 

1 2 3 

ผลิตภณัฑ ์
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.54 - 0.011* 0.094 
2  ปริญญาตรี 4.69 - - 0.552 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 4.66 - - - 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.38 - 0.085 0.634 
2  ปริญญาตรี 4.52 - - 0.009** 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 4.34 - - - 

การส่งเสริมการตลาด 
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.41 - 0.006** 0.635 
2  ปริญญาตรี 4.62 - - 0.014* 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 4.46 - - - 

โดยรวม 
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.47 - 0.019* 0.693 
2  ปริญญาตรี 4.61 - - 0.032* 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 4.50 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่า
กว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
มากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนระดับ
การศึกษาในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรีมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผู ้
ท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าผูท่ี้มีระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาในคู่อ่ืนๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญา
ตรี และสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาในคู่อ่ืนๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ 

F p-value  
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
(n = 204) 

ธุรกิจส่วนตวั 
/อาชีพอิสระ 

(n = 99) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
(n = 65) 

พ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ 

(n = 32) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.67 4.62 4.67 4.77 1.397 0.243 
ราคา 4.63 4.53 4.58 4.78 3.127 0.026* 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.46 4.43 4.51 4.61 1.246 0.293 
การส่งเสริมการตลาด 4.53 4.58 4.59 4.72 1.476 0.220 

โดยรวม 4.57 4.54 4.59 4.72 1.819 0.143 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อาชีพ พบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.143 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูท่ี้มีอาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น / 
เกษียณใหค้่าเฉล่ีย 4.72 ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจใหค้่าเฉล่ีย 4.59 พนกังานบริษทัเอกชนใหค้่าเฉล่ีย 4.57 และ
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระใหค้่าเฉล่ีย 4.54 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.243 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.026 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.293 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.220 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

ราคา 
1  พนกังานบริษทัเอกชน 4.63 - 0.041* 0.400 0.085 
2  ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 4.53 - - 0.414 0.005** 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

ราคา 
3  ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 4.58 - - - 0.038* 
4  พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ 4.78 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกันเป็นรายคู่ด้านราคา พบว่า ผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคามากกว่าผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนอาชีพพ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคามากกว่าผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 และมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วน
อาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดต้่อเดือนโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

รายไดต้่อเดือน (บาท) 

F p-value  ≤ 

20,000 
(n = 60) 

20,001 
-30,000 

(n = 120) 

30,001 
-40,000 
(n = 94) 

40,001 
-50,000 
(n = 52) 

50,000 
ขึ้นไป 
(n = 74) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.64 4.64 4.70 4.65 4.70 0.638 0.636 
ราคา 4.61 4.58 4.65 4.65 4.57 0.665 0.616 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.53 4.46 4.49 4.45 4.43 0.425 0.791 
การส่งเสริมการตลาด 4.57 4.50 4.61 4.57 4.63 1.115 0.349 

โดยรวม 4.59 4.54 4.62 4.58 4.58 0.449 0.773 
 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายไดต้่อเดือนพบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.773 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธ H1 
ยอมรับ H0 โดยผูท่ี้มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท ให้ค่าเฉล่ีย 4.62 รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 
บาท ให้ค่าเฉล่ีย 4.59 รายได้ 40,001 - 50,000 บาท กับ 50,000 บาทขึ้นไป ให้ค่าเฉล่ีย 4.58 และ
รายได ้20,001 - 30,000 บาท ใหค้่าเฉล่ีย 4.54 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.636 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.616 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.791 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



88 

 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.349 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรสโดยวิธี t-test 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
สถานภาพสมรส 

t p-value  โสด/หยา่ร้าง 
(n = 242) 

สมรส 
(n = 158) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.64 4.71 -2.011 0.045* 
ราคา 4.61 4.61 0.024 0.981 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.46 4.53 -2.159 0.031* 
การส่งเสริมการตลาด 4.51 4.67 -3.442 0.001** 

โดยรวม 4.55 4.63 -2.268 0.024* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามสถานภาพสมรสพบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.024 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดง
วา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 
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ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้มีสถานภาพสมรสแลว้ให้ค่าเฉล่ีย 4.63 และสถานภาพโสด / หย่าร้างให้ค่าเฉล่ีย 
4.55 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.045 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.981 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.031 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย 
 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของแตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน คือ การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานย่อยดงัต่อไปน้ี 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.5.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ชะลอวัยแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยั
โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั 
F p-value  ครีม 

(n = 150) 
เซร่ัม 

(n = 219) 
โลชัน่ 
(n = 31) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.70 4.66 4.53 3.096 0.046* 
ราคา 4.68 4.58 4.45 4.847 0.008** 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.59 4.40 4.39 7.205 0.001** 
การส่งเสริมการตลาด 4.64 4.53 4.51 2.428 0.089 

โดยรวม 4.65 4.54 4.47 5.177 0.006** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั พบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
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แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้ซ้ือครีมให้ค่าเฉล่ีย 4.65 ซ้ือเซร่ัมให้ค่าเฉล่ีย 4.54 
และซ้ือโลชัน่ใหค้่าเฉล่ีย 4.47 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.046 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.008 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.089 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และด้านราคาด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภท
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.26 
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ตารางท่ี 4.26 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกัน
เป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ประเภทผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางชะลอวยั X̅ 

p-value 
1 2 3 

ผลิตภณัฑ ์
1  ครีม 4.70 - 0.231 0.015* 
2  เซร่ัม 4.66 - - 0.064 
3  โลชัน่ 4.53 - - - 

ราคา 
1  ครีม 4.68 - 0.029* 0.005** 
2  เซร่ัม 4.58 - - 0.097 
3  โลชัน่ 4.45 - - - 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1  ครีม 4.59 - 0.000** 0.035* 
2  เซร่ัม 4.40 - - 0.874 
3  โลชัน่ 4.39 - - - 

โดยรวม 
1  ครีม 4.65 - 0.007** 0.013* 
2  เซร่ัม 4.54 - - 0.293 
3  โลชัน่ 4.47 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือครีมมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่ผูท่ี้ซ้ือโลชัน่อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือครีมมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากกว่าผูท่ี้ซ้ือเซร่ัมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ
มากกว่าผูท่ี้ซ้ือโลชั่นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือครีมมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่าผูท่ี้ ซ้ือเซร่ัม
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าผูท่ี้ซ้ือโลชัน่อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ส่วนประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือครีมมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกว่าผูท่ี้ซ้ือเซร่ัมอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
มากกว่าผูท่ี้ซ้ือโลชั่นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนประเภทผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 

 

 4.5.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัโดยวิธี 
One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั 

F p-value  
ป้องกนัหรือ
รักษาร้ิวรอย
บนใบหนา้ 
(n = 205) 

ตอ้งการให้
ใบหนา้ดูอ่อน

เยาวล์ง 
(n = 111) 

ตอ้งการ 
ใหผ้ิวขาว
เนียนใส 
(n = 84) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.66 4.60 4.75 3.862 0.022* 
ราคา 4.65 4.51 4.65 4.403 0.013* 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.47 4.43 4.54 1.226 0.295 
การส่งเสริมการตลาด 4.56 4.58 4.59 0.180 0.836 

โดยรวม 4.58 4.53 4.63 1.848 0.159 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จ าแนกตามเหตุผลที่ใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.159 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเหตุผลที่ใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูที้่ซ้ือเพราะตอ้งการให้
ผิวขาวเนียนใสให้ค่าเฉล่ีย 4.63 ซ้ือเพราะป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ให้ค่าเฉล่ีย 4.58 และ
ซ้ือเพราะตอ้งการให้ใบหนา้ดูอ่อนเยาวล์งให้ค่าเฉล่ีย 4.53 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.022 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.295 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่แตกต่างกนั  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.836 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคาแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้การ
วิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.28 
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ตารางท่ี 4.28 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั X̅ 
p-value 

1 2 3 

ผลิตภณัฑ ์
1  ป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ 4.66 - 0.145 0.077 
2  ตอ้งการใหใ้บหนา้ดูอ่อนเยาวล์ง 4.60 - - 0.006** 
3  ตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใส 4.75 - - - 

ราคา 
1  ป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ 4.65 - 0.006** 0.935 
2  ตอ้งการใหใ้บหนา้ดูอ่อนเยาวล์ง 4.51 - - 0.020* 
3  ตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใส 4.65 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามเหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกันเป็นรายคู่ สามารถ
อธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเพราะตอ้งการใหผ้ิวขาวเนียนใสมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มากกว่าผูท่ี้ ซ้ือเพราะ
ตอ้งการใหใ้บหนา้ดูอ่อนเยาวล์งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง
ชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเพราะตอ้งการให้ใบหนา้ดูอ่อนเยาวล์ง
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคานอ้ยกว่าผูท่ี้ซ้ือเพราะป้องกนั
หรือรักษาร้ิวรอยบนใบหน้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และน้อยกว่าผูท่ี้ซ้ือเพราะ
ตอ้งการใหผ้ิวขาวเนียนใสอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอ
วยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 4.5.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่
แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนั 
  
ตารางท่ี 4.29 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัโดยวิธี 
One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

F p-value  
ใชย้ีห่อ้ 
ใน

ประเทศ 
(n = 60) 

ใชย้ีห่อ้ 
ต่าง 

ประเทศ 
(n = 253) 

ใชย้ีห่อ้ในประเทศ
ควบคู่ไปกบัยีห่อ้
ต่างประเทศ 
(n = 87) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.67 4.67 4.65 0.108 0.898 
ราคา 4.58 4.62 4.60 0.228 0.796 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.54 4.50 4.34 4.032 0.018* 
การส่งเสริมการตลาด 4.51 4.62 4.46 3.991 0.019* 

โดยรวม 4.57 4.60 4.51 1.727 0.179 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จ าแนกตามแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.179 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
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ชะลอวยัไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูที้่ใชย้ี ่ห้อต่างประเทศให้คา่เฉลี่ย 
4.60 ใชย้ี่ห้อในประเทศใหค้่าเฉลี่ย 4.57 และใชย้ี่ห้อในประเทศควบคู่ไปกบัยี่ห้อต่างประเทศให้
ค่าเฉล่ีย 4.51 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.898 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีแหล่งที่มาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑ์ไม่
แตกต่างกัน  
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.796 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.018 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.019 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงั
ตารางท่ี 4.30 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.30 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั X̅ 
p-value 

1 2 3 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

1  ใชย้ีห่อ้ในประเทศ 4.54 - 0.593 0.018* 
2  ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศ 4.50 - - 0.010** 
3  ใชย้ีห่อ้ในประเทศควบคู่ไปกบัยีห่อ้
ต่างประเทศ 

4.34 - - - 

การส่งเสริม
การตลาด 

1  ใชย้ีห่อ้ในประเทศ 4.51 - 0.110 0.567 
2  ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศ 4.62 - - 0.009** 
3  ใชย้ีห่อ้ในประเทศควบคู่ไปกบัยีห่อ้
ต่างประเทศ 

4.46 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบาย
รายดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้ยี่ห้อในประเทศ
ควบคู่ไปกบัยี่ห้อต่างประเทศมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายน้อยกว่าผูท่ี้ใช้ยี่ห้อในประเทศอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และน้อย
กวา่ผูท่ี้ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชย้ี่ห้อในประเทศควบคู่
ไปกบัยีห่อ้ต่างประเทศมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาดน้อยกว่าผูท่ี้ใช้ยี่ห้อต่างประเทศอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนแหล่งท่ีมา
เคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.5.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวัยแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.31 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

F p-value  
นอ้ยกวา่ 1 
คร้ัง/เดือน 
(n = 100) 

เดือนละ
คร้ัง  

(n = 205) 

มากกวา่ 1 
คร้ัง/เดือน 
(n = 56) 

ไม่
แน่นอน 
(n = 39) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.69 4.69 4.67 4.46 4.447 0.004** 
ราคา 4.60 4.64 4.62 4.44 2.516 0.058 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.45 4.54 4.50 4.12 8.821 0.000** 
การส่งเสริมการตลาด 4.51 4.65 4.61 4.24 8.923 0.000** 

โดยรวม 4.56 4.63 4.60 4.31 7.903 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้มีความถ่ีเดือนละคร้ังให้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ค่าเฉลี่ย 4.63 ความถี่มากกว่า 1 คร้ังต่อเดือนให้ค่าเฉลี่ย 4.60 ความถี่นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือนให้
ค่าเฉลี่ย 4.56 และความถี่ไม่แน่นอนให้ค่าเฉลี่ย 4.31 ตามล าดบั เมื่อพิจารณารายดา้นสามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.058 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยรวมแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.32 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.32 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็น
รายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

ผลิตภณัฑ ์

1  นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.69 - 0.973 0.708 0.001** 
2  เดือนละคร้ัง 4.69 - - 0.699 0.000** 
3  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.67 - - - 0.007** 
4  ไม่แน่นอน 4.46 - - - - 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

1  นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.45 - 0.113 0.569 0.000** 
2  เดือนละคร้ัง 4.54 - - 0.514 0.000** 
3  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.50 - - - 0.000** 
4  ไม่แน่นอน 4.12 - - - - 

การส่งเสริม
การตลาด 

1  นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.51 - 0.020* 0.240 0.002** 
2  เดือนละคร้ัง 4.65 - - 0.553 0.000** 
3  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.61 - - - 0.000** 
4  ไม่แน่นอน 4.24 - - - - 

โดยรวม 

1  นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.56 - 0.150 0.608 0.000** 
2  เดือนละคร้ัง 4.63 - - 0.549 0.000** 
3  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 4.60 - - - 0.000** 
4  ไม่แน่นอน 4.31 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถ
อธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีไม่แน่นอนมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผูท่ี้มีความถ่ีน้อยกว่า 1 คร้ัง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ต่อเดือน เดือนละคร้ัง และมากกว่า 1 คร้ังต่อเดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วน
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีไม่แน่นอนมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนอ้ยกว่าผูท่ี้
มีความถ่ีนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน เดือนละคร้ัง และมากกว่า 1 คร้ังต่อเดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 ส่วนความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีไม่แน่นอนมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกว่าผูท่ี้มี
ความถี่นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน เดือนละคร้ัง และมากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และผูท่ี้มีความถ่ีนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือนมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกว่าผูท่ี้มีความถ่ีเดือนละคร้ังอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ส่วนความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั 
 โดยรวม พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีไม่แน่นอนมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมนอ้ยกว่าผูท่ี้มีความถ่ีนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน เดือน
ละคร้ัง และมากกว่า 1 คร้ังต่อเดือนอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวัยแต่ละคร้ังแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
  
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.33 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แต่ละคร้ัง โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ชะลอวยัแต่ละคร้ัง (บาท) 

F p-value  ≤ 
1,000 

(n = 117) 

1,001-
2,000 

(n = 158) 

2,001-
3,000 
(n = 78) 

3,001 
ขึ้นไป 

(n = 47) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.60 4.69 4.64 4.78 2.869 0.036* 
ราคา 4.65 4.61 4.53 4.65 1.359 0.255 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.50 4.44 4.43 4.56 1.087 0.354 
การส่งเสริมการตลาด 4.50 4.58 4.57 4.70 1.991 0.115 

โดยรวม 4.56 4.58 4.54 4.67 1.192 0.312 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง พบว่า โดยรวมมีค่า p-value 
เท่ากบั 0.312 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูที้่มี
ค่าใชจ้่าย 3,001 บาทขึ้นไปให้ค่าเฉลี่ย 4.67 ค่าใชจ้่าย 1,001-2,000 บาทให้ค่าเฉลี่ย 4.58 ค่าใชจ้่าย
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาทให้ค่าเฉลี่ย 4.56 และค่าใช่จ่าย 2,001-3,000 บาทให้ค่าเฉลี่ย 4.54 
ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.036 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.255 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



104 

 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.354 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.115 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใช้การวิเคราะห์ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.34 
 
ตารางท่ี 4.34 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังท่ี
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ือง 
ส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

ผลิตภณัฑ ์

1  ≤ 1,000 บาท 4.60 - 0.049* 0.418 0.007** 
2  1,001-2,000 บาท 4.69 - - 0.379 0.167 
3  2,001-3,000 บาท 4.64 - - - 0.058 
4  3,001 บาทขึ้นไป 4.78 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็น
รายคู่ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใชจ่้ายต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาทเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผูท่ี้มีค่าใช้จ่าย 
1,001-2,000 บาทอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และน้อยกว่าผูท่ี้มีค่าใช้จ่าย 3,001 บาทขึ้น
ไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังใน
คู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่
แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.35 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั โดยวิธี 
One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

F p-value  
ร้านขาย
เคร่ือง 
ส าอาง 

(n = 164) 

เคาน์เตอร์ 
แบรนดใ์นหา้ง 
สรรพสินคา้ 

(n = 91) 

ไฮเปอร์มาเก็ต
หรือซุปเปอร์

มาเก็ต 
(n = 67) 

ร้าน
สะดวก 
ซ้ือ 

(n = 33) 

สั่ง 
ซ้ือ

ออนไลน์ 
(n = 45) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.66 4.68 4.62 4.78 4.64 1.096 0.358 
ราคา 4.67 4.53 4.56 4.72 4.53 2.741 0.028* 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.46 4.48 4.51 4.71 4.26 4.313 0.002** 

การส่งเสริม
การตลาด 

4.56 4.60 4.61 4.74 4.35 3.708 0.006** 

โดยรวม 4.59 4.57 4.58 4.74 4.44 2.847 0.024* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



106 

 

 จากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.024 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 โดยผูท่ี้ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือให้
ค่าเฉลี่ย 4.74 ร้านขายเคร่ืองส าอางให้ค่าเฉลี่ย 4.59 ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ตให้ค่าเฉลี่ย 
4.58 เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ให้ค่าเฉลี่ย 4.57 และสั่งซ้ือออนไลน์ให้ค่าเฉลี่ย 4.44 
ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.358 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.028 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เน่ืองจากผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ด้านราคา และโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึง
ใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 
4.36 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.36 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั X̅ 

p-value 

1 2 3 4 5 

ราคา 

1  ร้านขายเคร่ืองส าอาง 4.67 - 0.013* 0.070 0.550 0.057 
2  เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ 4.53 - - 0.704 0.031* 0.985 
3  ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต 4.56 - - - 0.076 0.765 
4  ร้านสะดวกซ้ือ 4.72 - - - - 0.058 
5  สั่งซ้ือออนไลน์ 4.53 - - - - - 

ช่อง
ทางการจดั
จ าหน่าย 

1  ร้านขายเคร่ืองส าอาง 4.46 - 0.814 0.438 0.007** 0.015* 
2  เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ 4.48 - - 0.612 0.017* 0.016* 
3  ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต 4.51 - - - 0.056 0.007** 
4  ร้านสะดวกซ้ือ 4.71 - - - - 0.000** 
5  สั่งซ้ือออนไลน์ 4.26 - - - - - 

การ
ส่งเสริม
การตลาด 

1  ร้านขายเคร่ืองส าอาง 4.56 - 0.539 0.499 0.053 0.008** 
2  เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ 4.60 - - 0.912 0.155 0.004** 
3  ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต 4.61 - - - 0.202 0.005** 
4  ร้านสะดวกซ้ือ 4.74 - - - - 0.000** 
5  สั่งซ้ือออนไลน์ 4.35 - - - - - 

โดยรวม 

1  ร้านขายเคร่ืองส าอาง 4.59 - 0.744 0.829 0.041* 0.026* 
2  เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ 4.57 - - 0.944 0.033* 0.069 
3  ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต 4.58 - - - 0.048* 0.075 
4  ร้านสะดวกซ้ือ 4.74 - - - - 0.001** 
5  สั่งซ้ือออนไลน์ 4.44 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบาย
รายดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา  พบว่า  ผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี ซ้ือจากเคาน์ เตอร์แบรนด์ใน
ห้างสรรพสินคา้มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคานอ้ยกว่าผูท่ี้
ซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอาง และร้านสะดวกซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนแหล่งท่ี
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่าผูท่ี้
ซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอางอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมากกว่าเคาน์เตอร์แบรนด์
ในห้างสรรพสินคา้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนผูท่ี้สั่งซ้ือออนไลน์มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนอ้ยกว่าผูท่ี้ซ้ือจากร้าน
ขายเคร่ืองส าอาง และเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และนอ้ยกวา่ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต และร้านสะดวกซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ส่วนแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีสั่งซ้ือออนไลน์มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผูท่ี้ซ้ือจาก
ร้านขายเคร่ืองส าอาง เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต และ
ร้านสะดวกซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ 
มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกว่าผูท่ี้ซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอาง เคาน์เตอร์
แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ และไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนผูท่ี้สั่งซ้ือออนไลน์มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม
น้อยกว่าผูท่ี้ซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอางอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และน้อยกว่าร้าน
สะดวกซ้ืออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 4.5.7 สมมติฐานท่ี 2.7 ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอทิธิพลในการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนั 
 H0:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.37 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั 

F p-value  ตนเอง 
 

(n = 197) 

บุคคลใน
ครอบครัว/เพื่อน 

(n = 103) 

พนกังานขาย/ 
พรีเซ็นเตอร์สินคา้ 

(n = 100) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.63 4.63 4.77 5.547 0.004** 
ราคา 4.58 4.52 4.76 8.829 0.000** 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.37 4.51 4.63 10.062 0.000** 
การส่งเสริมการตลาด 4.49 4.58 4.71 6.793 0.001** 

โดยรวม 4.52 4.56 4.72 9.436 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหา 
นคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั พบว่า โดยรวมมีค่า  
p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
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ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 
ยอมรับ H1 โดยผูที้่มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ให้ค่าเฉลี่ย 4.72 
บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อนให้ค่าเฉล่ีย 4.56 และตนเองให้ค่าเฉล่ีย 4.52 ตามล าดบั เมื่อพิจารณา
รายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นราคาแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เ น่ืองจากผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น จึงใชก้าร
วิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงั
ตารางท่ี 4.38 
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ตารางท่ี 4.38 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั X̅ 

p-value 
1 2 3 

ผลิตภณัฑ ์
1  ตนเอง 4.63 - 0.929 0.002** 
2  บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน 4.63 - - 0.006** 
3  พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 4.77 - - - 

ราคา 
1  ตนเอง 4.58 - 0.304 0.001** 
2  บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน 4.52 - - 0.000** 
3  พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 4.76 - - - 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

1  ตนเอง 4.37 - 0.018* 0.000** 
2  บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน 4.51 - - 0.076 
3  พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 4.63 - - - 

การส่งเสริม
การตลาด 

1  ตนเอง 4.49 - 0.165 0.000** 
2  บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน 4.58 - - 0.044* 
3  พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 4.71 - - - 

โดยรวม 
1  ตนเอง 4.52 - 0.377 0.000** 
2  บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน 4.56 - - 0.003** 
3  พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 4.72 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่าง
กนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ พนกังานขาย
หรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์
มากกว่าผูท่ี้มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ ตนเอง และบุคคลในครอบครัวหรือเพื่อนอย่างมีนัยส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ พนักงานขาย
หรือพรีเซ็นเตอร์สินค้ามีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
มากกว่าผูท่ี้มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ ตนเอง และบุคคลในครอบครัวหรือเพื่อนอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ 
ตนเองมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายน้อย
กว่าผูท่ี้มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และน้อยกว่าผูท่ี้มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ พนักงานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ 
พนักงานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผูท่ี้มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ ตนเองอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และมากกว่าผูท่ี้มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อนอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 โดยรวม พบวา่ ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ พนกังานขายหรือ 
พรีเซ็นเตอร์สินคา้มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกว่าผูท่ี้
มีบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ ตนเอง และบุคคลในครอบครัวหรือเพื่อนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “พฤติกรรมการซ้ือเค ร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคผูห้ญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 25 ปี
ขึ้ นไป จ านวน 400 คน สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยน้ี คือ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงผูว้ิจัยได้แบ่งการน าเสนอ
ผลการวิจยั ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผูห้ญิงส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี 
(ร้อยละ 37.75) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 72.00) มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน (ร้อยละ 51.00) มีรายไดร้ะหว่าง 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 30.00) และมี
สถานภาพโสด / หยา่ร้าง (ร้อยละ 60.50) 
 

 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิง 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิง พบว่า ประเภท
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงส่วนใหญ่ คือ เซร่ัม (ร้อยละ 54.75) เหตุผลท่ีใช้
เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ ป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ (ร้อยละ 51.25)  
แหล่งท่ีมาส่วนใหญ่ คือ ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศ (ร้อยละ 63.25) ความถ่ีในการซ้ือ คือ เดือนละคร้ัง (ร้อย
ละ 51.25) ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง คือ 1,001 - 2,000 บาท (ร้อยละ 39.50) แหล่งท่ีซ้ือส่วนใหญ่ 
คือ ร้านขายเคร่ืองส าอาง (ร้อยละ 41.00) และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ตนเอง (ร้อย
ละ 49.25)  
 

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม พบว่า ผู ้หญิงในเขต
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กรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (X̅ = 4.58) และผูห้ญิงส่วนใหญ่
มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก (S.D. = 0.386) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ  สามารถ
เรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ล าดับท่ี 1 ด้านผลิตภณัฑ์ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (X̅ = 4.67) 
และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั  (S.D. = 0.373) โดยเห็นด้วยกับผลิตภณัฑ์มีเลขท่ีจดแจ้ง
และตรวจสอบได้จากเว็บไซต์ของส านักงานอาหารและยา (อย.) มากท่ีสุด รองลงมาคือ มี
รายละเอียดบนฉลากครบถว้นและชัดเจน เช่น มีการระบุสรรพคุณของเคร่ืองส าอางลดร้ิวรอย 
ส่วนประกอบ วิธีการใช ้วนัหมดอาย ุ 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นราคา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (X̅ = 4.61) 
และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน (S.D. = 0.435) โดยเห็นด้วยกับราคาของผลิตภัณฑ์
เหมาะสมกบัปริมาณบรรจุมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้/
ยีห่อ้อ่ืน (ราคาปรกติท่ียงัไม่ลดราคา) 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.57) และมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน (S.D. = 0.486) โดยเห็นด้วยกับการให้
ส่วนลดหรือเพิ่มปริมาณในราคาเท่าเดิมมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใช้ว่าได้ผลดีมี
คุณภาพ 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.47) และมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั (S.D. = 0.493) โดยเห็นดว้ยกบัผลิตภณัฑ์
สามารถสั่งซ้ือไดท้างอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง้่าย
ในร้านคา้หลายแหล่ง 
 

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

อาย ุ     

ระดบัการศึกษา     

อาชีพ     

รายไดต้่อเดือน     

สถานภาพ     
หมายเหตุ:  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.1 การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติ One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และแตกต่างกันในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัในดา้นราคา อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และแตกต่างกันในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 5.1.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัของแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 5.2 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอ
วยั 

    

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั     

แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั     

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยั 

    

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัแต่ละคร้ัง 

    

แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั     
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั 

    

หมายเหตุ:  แตกต่างกนั 
        ไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.2 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
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แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และแตกต่างกนัในดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกัน
ในดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นราคา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันใน
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนัในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ังแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกัน
ในด้านราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  

5.2 อภิปรายผล 
  
 5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิง 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่เลือกประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางชะลอวยัประเภทเซร่ัม เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑ์ประเภทเซร่ัมเป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเขม้ขน้ใช้ในปริมาณน้อยแต่ให้ประสิทธิภาพสูง 
สามารถฟ้ืนฟูบ ารุงผิวไดล้ ้าลึก มีความบางเบาเม่ือใช ้และซึมซาบลงสู่ผิวไดอ้ย่างล ้าลึกและรวดเร็ว 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กณัตฐิ์ตา ยารังสี (2565) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้ลกัษณะเด่นเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าจากธรรมชาติจากแหล่งก าเนิดประเทศเกาหลีระดบัพรีเมียมต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย พบวา่ ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑป์ระเภทเซร่ัมดูแลผิวขั้นตอนแรก 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัเพื่อป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ 
เน่ืองจากอยากที่จะมีผิวที่ดูอ่อนเยาว ์ เรียบเนียนและสุขภาพดี ซ่ึงร้ิวรอยเป็นปัญหาที่สามารถพบ
ไดต้ั้งแต่อายุ 25 ปีเป็นตน้ไป และร้ิวรอยจะยิ่งลึกลงตามอายุท่ีเพิ่มมากขึ้น โดยร้ิวรอยนั้นสามารถ
ป้องกนัและบ ารุงรักษาไดด้ว้ยการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ชะลอวยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรา
ภรณ์ ลีลานุช (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
ของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเหตุผลท่ีใชค้ือลดเลือน
ร้ิวรอยเห่ียวยน่ 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีแหล่งที่มาเคร่ืองส าอางชะลอวยั คือ ใชย้ี่ห้อต่างประเทศ เน่ืองจากผูห้ญิง
อาจมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพผลิตภณัฑจ์ากต่างประเทศท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีหลากหลายแบรนด์
ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศใหเ้ลือก และหาซ้ือไดง้่ายตามร้านขายเคร่ืองส าอาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ท่ีกล่าวถึงพฤติกรรมการตดัสินใจจากความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อว่าคือ 
การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยี่ห้อของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภค
ไดเ้คยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต และผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อขึ้นชุดหน่ึง
เก่ียวกับลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมิน
ทางเลือกของผูบ้ริโภค 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัเดือนละคร้ัง เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์
ผูบ้ริโภคซ้ืออาจเป็นผลิตภณัฑย์ี่ห้อเดิมท่ีเคยใชแ้ละมีปริมาณบรรจุเพียงพอส าหรับใชไ้ดป้ระมาณ
หน่ึงเดือน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กณัต์ฐิตา ยารังสี (2565) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้
ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้จากธรรมชาติจากแหล่งก าเนิดประเทศเกาหลีระดบัพรีเมียม 
ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ดือนละ 
1 คร้ัง 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 1,001 - 2,000 บาทต่อคร้ัง 
เน่ืองจากผูห้ญิงส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑน์ าเขา้จากต่างประเทศ ซ่ึงราคาอยู่ท่ีประมาณ 1,000 บาทขึ้น
ไป ท่ีมีจ าหน่ายในร้านขายเคร่ืองส าอาง เช่น ยูเซอริน ไฮยาลูรอน (3X) ฟิลเลอร์ เดย ์ครีม 50 มล. 
ราคา 1,620 บาท และ ลา โรช-โพเซย ์ รีเดอร์มิค อาร์ 30 มล. ราคา 1,640 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ ณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค คือ 1,001-
2,000 บาท 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีร้านขายเคร่ืองส าอาง เน่ืองจากสะดวก สามารถ
หาซ้ือไดใ้นหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป คอมมูนิต้ีมอลล ์และยงัมีผลิตภณัฑห์ลากหลายแบรนด ์หลายราคา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ให้เลือกซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ฐนิตา ตู ้จินดา (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลยับูรพา 
พบวา่ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางส่วนใหญ่ คือ ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ 
 ผูห้ญิงส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้วยตนเอง เน่ืองจากมีการเลือกใช้
ประเภทผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัสภาพผิวของตนเอง ดงันั้น การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีชนิด
ของสารออกฤทธ์ิและสรรพคุณของเคร่ืองส าอางชะลอวยั จึงขึ้นอยู่กับตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ พิพัฒน์  ไชยพัฒน์  (2561) ศึกษาเ ร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ฟมลา้งหนา้ของผูบ้ริโภค พบวา่ ส่วนใหญ่ซ้ือโฟมลา้งหนา้ดว้ยตวัเอง 
 

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิง 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูห้ญิงมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑมี์เลขท่ีจดแจง้และตรวจสอบได้
จากเว็บไซต์ของส านักงานอาหารและยา (อย.) เน่ืองจาก ผูห้ญิงค านึงถึงความปลอดภยัจากการใช้
ผลิตภณัฑ ์โดยหากผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองจาก อย. จะท าให้เกิดความเช่ือมัน่ว่าผลิตภณัฑมี์ความ
ปลอดภยั ไม่มีสารห้ามใช้ รองลงมา คือ มีรายละเอียดบนฉลากครบถว้นและชดัเจน เช่น มีการระบุ
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางลดร้ิวรอย ส่วนประกอบ วิธีการใช ้วนัหมดอาย ุเน่ืองจากฉลากมีรายละเอียด
ของส่วนประกอบสารออกฤทธ์ิและสรรพคุณเพื่อท่ีจะช่วยในการตดัสินใจซ้ือ และผูห้ญิงค านึงถึง
วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องตามฉลากเพื่อให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุด และดูวนัหมดอายุของ
ผลิตภณัฑ์ เพื่อความปลอดภยัในการใช้งาน ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ 
(2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีระดบัความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ียล าดับท่ี 2 ด้านราคา พบว่า ผูห้ญิงมีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ปัจจยัท่ีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกับปริมาณ
บรรจุ เน่ืองจาก ผูห้ญิงอาจตอ้งการความคุม้ค่าในดา้นปริมาณจึงเปรียบเทียบปริมาณต่อหน่วยหลาย
ยี่ห้อในราคาใกลเ้คียงกนั รองลงมา คือ ราคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้/ยี่ห้ออ่ืน 
(ราคาปรกติท่ียงัไม่ลดราคา) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ียในล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูห้ญิงมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ย
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ปัจจยัท่ีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีการให้ส่วนลดหรือเพิ่ม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปริมาณในราคาเท่าเดิม เน่ืองจากผูห้ญิงอาจรู้สึกไดว้า่ซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในราคาท่ีถูกลง คุม้ค่า
ในการตดัสินใจซ้ือ รองลงมา คือ มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้่าไดผ้ลดี มีคุณภาพ อาจเน่ืองจาก ผูห้ญิงดูจาก
การรีวิวผลิตภณัฑแ์ต่ละยีห่อ้ท่ีใกลเ้คียงกนัมาพิจารณาถึงความต่างและตดัสินใจเลือกท่ีตรงกบัความ
ต้องการมากท่ีสุด ซ่ึงข้อมูลจากผูบ้ริโภคด้วยกันเองมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วราภรณ์ ลีลานุช (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 40 ปี ขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วน
ประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ระดบัความคิดเห็น
เฉล่ียมากท่ีสุดคือ มีการให้ส่วนลดหรือเพิ่มปริมาณในราคาเท่าเดิม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
โสภาพรรณ ศรีจาด (2563) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของพนกังานหญิงใน
องคก์ร พบว่าดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญักบัการจดัโปรโมชัน่ในการขายสินคา้ราคา
พิเศษ 
 ค่าเฉล่ียในล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูห้ญิงมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ย
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ปัจจยัท่ีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์สามารถสั่งซ้ือได้
ทางอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ เน่ืองจาก สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง้่าย และสะดวก  รองลงมา คือ สามารถ
หาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายในร้านค้าหลายแหล่ง เน่ืองจาก ผูห้ญิงต้องการความสะดวกในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยคร้ังน้ีท่ีผู ้หญิงส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านขาย
เคร่ืองส าอาง ซ่ึงมีผลิตภณัฑห์ลากหลาย พบไดต้ามห้างสรรพสินคา้ทัว่ไป และคอมมูนิต้ีมอลล ์ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ โสภาพรรณ ศรีจาด  (2563) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของพนกังานหญิงในองคก์ร พบว่าดา้นช่องทางการจ าหน่ายให้ความส าคญักบัการหา
ซ้ือไดง้่าย 
 

 5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล  
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน อาจเพราะผูห้ญิง
ทุกช่วงวยัให้ความส าคัญและใส่ใจในการบ ารุงเร่ืองสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณของตนเอง 
เพราะความงามเป็นส่วนส าคญัในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมัน่ใจให้กบัตวัเอง จึงตอ้งการ
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมีประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยได ้และมีความปลอดภยัโดยมีเลขท่ีจดแจง้และ
ตรวจสอบได้จากเว็บไซต์ของส านักงานอาหารและยา (อย.)  ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ ผลิตภัณฑ์หาซ้ือได้ง่าย เช่น สั่งซ้ือได้ทางอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ และมีการให้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนลดหรือเพิ่มปริมาณในราคาเท่าเดิม ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิจิตรา กาญจน
วฒันา (2565) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑส์บู่ลา้งหนา้สมุนไพรของผูบ้ริโภคใจจงัหวดันครราชสีมา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่าง
กนัให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สบู่ลา้งหน้า
สมุนไพรไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ผูห้ญิงท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผู ้หญิงท่ีมีการศึกษาระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรี อาจเพราะเป็นผูท่ี้มีความพร้อมด้านก าลงัซ้ือ และด้วยหน้าท่ีการท างานท่ีจะตอ้งดูแล
บุคลิกภาพใหดู้ดีเม่ือตอ้งพบเจอกบัผูค้น และยิง่อายมุากขึ้นก็ยิง่ตอ้งใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีประสิทธิภาพลด
ร้ิวรอยให้เหมาะสมกบัสภาพผิวในแต่ละช่วงวยั จึงตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมีประสิทธิภาพใน
การลดร้ิวรอยได ้และระดบัของการศึกษาอาจส่งผลให้มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ืออยา่งรอบคอบ 
และค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือเพื่อประกอบการตัดสินใจก่อนท่ีจะซ้ือ และ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูห้ญิงท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีระดับความคิดเห็นมากกว่า
ผูห้ญิงท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี เน่ืองจากอาจเป็นกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑร์าคาไม่สูงมาก จึง
ต้องการหาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายในร้านค้าหลายแหล่ง เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ร้านวตัสัน เพราะมี
ผลิตภณัฑห์ลากหลายรูปแบบใหเ้ลือกจึงมีโอกาสท่ีจะพบราคาท่ีสอดคลอ้งกบังบประมาณไดม้ากกว่า 
และอยูใ่นพื้นท่ีท่ีสะดวกแก่การเขา้ถึง ส่วนผูห้ญิงท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรีส่วนใหญ่อาจ
เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกว่าซ่ึงมีความพร้อมท่ีจะจ่ายจึงเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีราคาสูงกวา่จากเคาเตอร์
แบรนด์ และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูห้ญิงท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูห้ญิงท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีและผู ้หญิงท่ีมีการศึกษาระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรี เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาจเพราะวา่ผูท่ี้มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีซ้ือผลิตภณัฑต์ามรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้่าไดผ้ลดี มีคุณภาพ ซ่ึงดูจากการรีวิวผลิตภณัฑ์
แต่ละยี่ห้อท่ีใกลเ้คียงกนัมาพิจารณาถึงความต่างและตดัสินใจเลือกท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ชุณห์พิมาณ สุขยล
กุศลรอด (2564) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยี่ห้อจากประเทศ
ญ่ีปุ่ นในประเทศไทย พบว่า ความแตกต่างของระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างส่งผลต่อดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัด้านราคาแตกต่างกนั 
โดยผูห้ญิงท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีระดับความคิดเห็นมากกว่าธุรกิจส่วนตวั /อาชีพอิสระ 
อาจเน่ืองจากสังคมและวฒันธรรมในการท างานท่ีแตกต่างกัน พนักงานบริษทัเอกชนเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑต์ามสังคมท่ีท างานโดยค านึงถึงราคาไม่แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้/ยี่ห้ออ่ืน 
ส่วนธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ บางคนไม่ตอ้งออกสังคมไปท างานขา้งนอกซ่ึงต่างจากพนักงาน
บริษทัเอกชนท่ีตอ้งออกไปพบผูค้นทุกวนัจึงเลือกใชผ้ลิตภณัฑด์ว้ยตวัเองตามส่วนผสมหรือคุณภาพ
ท่ีแตกต่างกนัซ่ึงมีหลายราคาใหเ้ลือก ส่วนผูห้ญิงท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ และขา้ราชการ 
/ รัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่า พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ อาจเพราะมีกลุ่มสังคมในท่ี
ท างานท่ีอยูใ่นสภาพแวดลอ้มเดียวกนั มกัใชผ้ลิตภณัฑใ์นระดบัเดียวกนั มีการแนะน าบอกต่อระหว่าง
เพื่อนร่วมงาน จึงให้ความส าคญัในดา้นราคาน้อยกว่าพ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ชุณห์พิมาณ สุขยลกุศลรอด (2564) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือก
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวยีห่้อจากประเทศญ่ีปุ่ นในประเทศไทย พบวา่ ความแตกต่างของอาชีพของกลุ่ม
ตวัอยา่งส่งผลต่อดา้นราคา 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน อาจ
เน่ืองจากปัจจุบนัมีผลิตภณัฑ์หลากหลายยี่ห้อและราคาสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูห้ญิง
ในระดบัรายไดต้่างๆ กนัได ้และมีช่องทางการจดัจ าหน่ายสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูห้ญิงทุกระดบัรายได ้
ผูห้ญิงส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการบ ารุงผิวหนา้เพื่อป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้ ซ่ึงถึงแม้
จะไม่มีการจัดโปรโมชั่นผูห้ญิงก็มองว่าเคร่ืองส าอางชะลอวยัเป็นส่ิงจ าเป็นในการใช้งาน ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วิจิตรา กาญจนวฒันา (2565) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สบู่ลา้งหน้าสมุนไพรของผูบ้ริโภคใจจงัหวดั
นครราชสีมา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์บู่ลา้งหนา้สมุนไพรไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดยผูห้ญิงท่ีสมรสแลว้มี
ระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
มากกว่าโสด / หย่าร้าง อาจเน่ืองจากสภาพแวดล้อมครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกัน ผูห้ญิงท่ีสมรสแลว้อาจมีภาระครอบครัวท าให้ไม่มีเวลาดูแล
ตวัเองมากนักซ่ึงในแต่ละวนัต้องท ากิจกรรมหลายอย่างจึงต้องการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีรวมเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คุณสมบัติหลายอย่างไวใ้นขวดเดียวกัน เช่น ลดร้ิวรอยและท าให้ผิวกระจ่างใส สามารถหาซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ไดง้่าย และมีการจดัโปรโมชัน่ เช่น ให้ส่วนลด การแจกสินคา้ตวัอย่าง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ วราภรณ์ ลีลานุช (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั แต่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั สาเหตุท่ีท าให้เกิด
ความไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจเพราะช่วงอายุท่ีท าการศึกษา
แตกต่างกนัจึงท าใหมี้ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างกนั 
 

 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ชะลอวัยแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกนั โดย
ด้านผลิตภัณฑ์  ผู ้หญิงท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทครีมมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผู ้หญิงท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ประเภทโลชั่น อาจเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีผิวแห้งจึงต้องการเน้ือสัมผสัของผลิตภัณฑ์
ประเภทครีมท่ีมีความขน้ให้ความชุ่มช้ืนกบัผิวไดค้่อนขา้งมาก เม่ือทาครีมลงบนผิวจะรู้สึกถึงความ
ชุ่มช้ืนจึงตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยได ้ใชแ้ลว้ซึมซาบเร็วใหค้วามชุ่มช้ืนกบั
ผิว ด้านราคา ผูห้ญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑป์ระเภทครีมมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูห้ญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
ประเภทเซร่ัมและโลชัน่ เน่ืองจากผลิตภณัฑป์ระเภทครีมมีปริมาณต่อหน่วยมากกวา่และราคาถูกกว่า
เซร่ัมและโลชั่น ผูห้ญิงจึงตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีราคาเหมาะสมกับสรรพคุณ และปริมาณบรรจุต่อ
หน่วย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูห้ญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑป์ระเภทครีมมีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูห้ญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทเซร่ัมและโลชั่น เน่ืองจากปริมาณท่ีใช้ต่อคร้ังการใช้ครีมจะใช้ใน
ปริมาณท่ีมากกว่า เช่น บีบครีมใหไ้ดข้นาดเท่าเหรียญบาท ส่วนเซร่ัมและโลชัน่ท่ีให้การบ ารุงเขม้ขน้
ใชป้ระมาณ 2-3 หยด ท าให้ผลิตภณัฑป์ระเภทครีมอาจหมดก่อน จึงตอ้งการแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
เขา้ถึงไดง้่ายกวา่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณ หทยั อ๊ึงเจริญสุข (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดกอ้นของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทย พบว่า ผูบ้ริโภค
ในพื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทยท่ีมีประเภทของสบู่อาบน ้ าชนิดก้อนแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดกอ้นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาแตกต่างกัน โดยด้านผลิตภัณฑ์ ผูห้ญิงท่ีมี
เหตุผลตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใสมีระดับความคิดเห็นมากกว่าต้องการให้ใบหน้าดูอ่อนเยาว์ลง 
เน่ืองจากผิวขาวเนียนใสเห็นผลได้ชดัเจนกว่าภายในระยะเวลาท่ีสั้ นกว่า  จึงตอ้งการเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัท่ีมีสรรพคุณหลายอย่างในขวดเดียวกัน เช่น ทั้ งลดร้ิวรอยและท าให้ผิวกระจ่างใส 
ประกอบดว้ยชนิดของสารออกฤทธ์ิ เช่น Retinol (Vitamin A) / Vitamin C / Coenzyme Q10 / AHAs 
และด้านราคา ผูห้ญิงท่ีมีเหตุผลป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้และตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใสมี
ระดับความคิดเห็นมากกว่าต้องการให้ใบหน้าดูอ่อนเยาว์ลง เน่ืองจากผูห้ญิงท่ีใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ป้องกนัร้ิวรอยและตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใส อาจตอ้งการผลลพัทท่ี์เห็นไดอ้ย่างชดัเจน จึงตอ้งการ
ผลิตภัณฑ์ท่ีราคาเหมาะสมกับสรรพคุณและมีหลายราคาให้เลือกตามส่วนผสมหรือคุณภาพท่ี
แตกต่างกัน ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีสรรพคุณมากกว่า ราคาก็จะสูงกว่า ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าเหตุผลท่ีใช้
เคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีแตกต่างกันเกิดจากความต้องการท่ีแตกต่างกัน โดยอาจตดัสินใจเลือกจาก
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์ขนาดบรรจุภณัฑ ์ราคากบัคุณภาพ หรือราคากบัปริมาณท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีกล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ต้องการซ้ือ (Objects) และต้องการจากผลิตภณัฑ์ก็คือต้องการคุณสมบติัหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง Competitive Differentiation) 
โดยเหตุผลในการซ้ือก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการในดา้นร่างกายและจิตวิทยาท่ีต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดย
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผูท่ี้ใช้ยี่ห้อในประเทศ และผูท่ี้ใช้ยี่ห้อต่างประเทศ มีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้ใชย้ี่ห้อในประเทศควบคู่ไปกบัใชย้ี่ห้อต่างประเทศ เน่ืองจากผูท่ี้ใชย้ี่ห้อในประเทศและผู ้
ท่ีใชย้ีห่อ้ต่างประเทศเป็นกลุ่มจ ากดัแหล่งท่ีซ้ือเฉพาะ เช่น แบรนดต่์างประเทศตอ้งซ้ือท่ีเคาทเ์ตอร์แบ
รนด ์เช่น Channel และแบรนดไ์ทยตอ้งซ้ือท่ีช็อปของตน เช่น Oriental Princess, Cute Press ดงันั้นจึง
ต้องการช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสามารถซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่าย เช่น สั่งซ้ือได้ทางอินเตอร์เน็ต / 
ออนไลน์ นอกจากน้ีผูห้ญิงท่ีใช้ยี่ห้อในประเทศควบคู่ไปกบัยี่ห้อต่างประเทศ มีทางเลือกท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์ดม้ากกว่าจึงมีหลายช่องทางในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์และด้านการส่งเสริมการตลาด ผูท่ี้
ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศ มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ใชย้ีห่้อในประเทศควบคู่ไปกบัยี่ห้อต่างประเทศ 
เน่ืองจาก ผูท่ี้ใชย้ี่ห้อต่างประเทศเพียงอย่างเดียว อาจเป็นกลุ่มท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากเคาน์เตอร์แบ
รนด์ ซ่ึงมีราคาสูงตอ้งการให้มีโปรโมชัน่ เช่น การให้ส่วนลด การแจกของแถม และมีบตัรสะสม
คะแนนจากบตัรเครดิต บตัรเดอะวนัการ์ด บตัรเอ็มการ์ด และมีการขายช่องทางออนไลน์ เพื่อท่ีจะเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดึงดูดให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้เพื่อสะสมแตม้ รวมถึงการจดักิจกรรมโปรโมชัน่ให้ส่วนลดในวนัส าคัญ
ต่างๆ และผูห้ญิงตอ้งการทดลองใชผ้ลิตภณัฑพ์ร้อมทั้งไดรั้บค าแนะน าคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์จาก
พนกังานขาย ส่วนผูท่ี้ใชย้ี่ห้อในประเทศควบคู่ไปกบัยี่ห้อต่างประเทศอาจเป็นกลุ่มท่ีไม่ไดย้ึดติดกบั
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์น่ืองจากเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการใชง้านอยู่แลว้ถึงแมจ้ะไม่มีการจดั
โปรโมชัน่ ดงันั้น คนท่ีใช้ยี่ห้อต่างประเทศจึงตอ้งการมีระบบสมาชิกและให้สิทธิพิเศษต่างๆ และ
ต้องการพนักงานขายให้ค  าแนะน ารายละเอียดผลิตภัณฑ์มากกว่า  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler and Keller (2016) ท่ีกล่าวถึงดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายวา่เป็นช่องทางท่ีผูป้ระกอบการหรือ
ผูข้ายจะเสนอผลิตภณัฑ ์เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยการเลือกสถานท่ีในการจดัจ าหน่ายตอ้งค านึงถึง 
ความสะดวก ความเหมาะสม ตน้ทุนการขนส่ง เป็นตน้ และดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นการส่ือสารตวัผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภคซ่ึงสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั โดยผูท่ี้ซ้ือความถี่นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/เดือน ความถ่ีเดือนละคร้ัง และความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/
เดือน มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมากกว่าผูท่ี้ซ้ือความถ่ีไม่แน่นอน เน่ืองจาก ผูห้ญิงท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือความถ่ีน้อยกว่า 1 
คร้ัง/เดือน ความถ่ีเดือนละคร้ัง อาจจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีปริมาณการใช้เพียงพอต่อเดือน และผูห้ญิงท่ี
ซ้ือความถ่ีมากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน อาจเป็นกลุ่มท่ีซ้ือปริมาณบรรจุขนาดเล็กหรือผลิตภณัฑแ์บบซอง ซ่ึง
ทั้งหมดเป็นกลุ่มท่ีทราบความถ่ีในการซ้ือท่ีแน่นอน โดยซ้ือยีห่อ้ท่ีเคยใชป้ระจ าท่ีเหมาะกบัตนเอง จึง
ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมีประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยไดแ้ละมีคุณสมบติัหลายอย่างรวมไว้
ดว้ยกนั เป็นกลุ่มท่ีตอ้งการความสะดวกในการซ้ือโดยหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง้่ายในร้านคา้หลายแหล่ง
หรือสามารถสั่งซ้ือไดท้างอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ และตอ้งการให้มีการจดัโปรโมชัน่สินคา้ เช่น มี
ส่วนลดหรือเพิ่มปริมาณในราคาเท่าเดิมในช่วงท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณ 
หทยั อ๊ึงเจริญสุข (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดกอ้นของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทย พบว่า ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทยท่ีมี
ความถ่ีในการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดกอ้นแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดก้อนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัย
แต่ละคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยั ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกนั โดยผูห้ญิงท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 3,001 บาทขึ้น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูห้ญิงท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท 
เน่ืองจาก ผูห้ญิงท่ีซ้ือผลิตภณัฑใ์นราคา 3,001 บาทขึ้นไป เลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ยี่ห้อมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั จึงมีความคาดหวงัในคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์มีประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยท่ีเห็นผลจริง มี
ความปลอดภยัในการใช้โดยมีเลขท่ีจดแจง้และตรวจสอบไดจ้ากเว็บไซต์ของ อย. ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ วราภรณ์ ลีลานุช (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
ค่าใชจ่้ายในแต่ละคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอ
วยั ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกนั โดยด้านราคา 
ผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัจากร้านขายเคร่ืองส าอางและร้านสะดวกซ้ือ มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดมากกว่าผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัจากเคาน์เตอร์แบรนด์
ในห้างสรรพสินคา้ เน่ืองจากซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอางและร้านสะดวกซ้ือมีโอกาสได้เลือก
ผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายรูปแบบซ่ึงอาจจะพบผลิตภัณฑ์ท่ีราคาเหมาะสมกับงบประมาณท่ีตั้งไว ้
ในขณะท่ีเคาเตอร์แบรนด์เป็นผลิตภณัฑร์ะดบัพรีเม่ียมราคาสูงท่ีไม่ไดส้นใจดา้นราคาเพราะมีความ
พร้อมท่ีจ่ายได ้ดงันั้นผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัจากร้านขายเคร่ืองส าอางและร้านสะดวกซ้ือ
จึงต้องการราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับงบประมาณท่ีตั้งไว้และมีราคาไม่แพงเกินไปเม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้/ยี่ห้ออ่ืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั
จากร้านสะดวกซ้ือมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดมากกว่าผูห้ญิงท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัจากร้านขายเคร่ืองส าอาง และเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ เน่ืองจากผู ้
ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ในร้านสะดวกซ้ืออาจเป็นกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีราคาไม่สูงมาก อาจซ้ือผลิตภณัฑ์
ขนาดบรรจุเล็กหรือเป็นกลุ่มท่ีซ้ือเพื่อทดลองใช ้เช่น ผลิตภณัฑท่ี์บรรจุซอง ดงันั้นผูท่ี้ซ้ือผลิตภณัฑ์
จากร้านสะดวกซ้ือจึงต้องการหาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายในร้านค้าหลายแหล่ง และผูห้ญิงท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวยัจากร้านขายเคร่ืองส าอาง เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ ไฮเปอร์มาเก็ต
หรือซุปเปอร์มาเก็ต และร้านสะดวกซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
มากกว่าสั่งซ้ือออนไลน์ เน่ืองจากช่องทางออฟไลน์นั้นผูบ้ริโภคสามารถทดลองใชสิ้นคา้จริง ท าให้
มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า โดยให้ความส าคญักบัการทดลองสินค้า
ก่อนตดัสินใจซ้ือจึงตอ้งการให้ร้านคา้มีการตกแต่งสถานท่ีจ าหน่ายสวยงาม สะอาด จดัวางสินคา้
เป็นหมวดหมู่ สามารถหาสินคา้ได้ง่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง
ชะลอวยัจากร้านขายเคร่ืองส าอาง เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์
มาเก็ต และร้านสะดวกซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดมากกว่าสั่งซ้ือ
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ออนไลน์ เน่ืองจากต้องการค าแนะน าผลิตภัณฑ์และตอบค าถามเก่ียวกับรายละเอียดผลิตภัณฑ์
ในทนัที จึงตอ้งการให้มีพนักงานขายให้ค  าแนะน าผลิตภณัฑ์ให้ละเอียดครบถว้นมากกว่าสั่งซ้ือ
ออนไลน์ท่ีต้องรอ Admin มาตอบค าถาม ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วราภรณ์ ลีลานุช (2561) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 
40 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งในการซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ี
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ณ หทยั อ๊ึงเจริญสุข (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิด
กอ้นของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเขตภาคกลางของประเทศไทย พบว่า ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยท่ีมีแหล่งซ้ือสบู่อาบน ้ าชนิดก้อนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือสบู่อาบน ้าชนิดกอ้นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางชะลอวัยแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแตกต่างกันทุกด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด บุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดมากกว่า ตนเอง และบุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน เน่ืองจาก
พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้อาจมีการแนะน าผลิตภณัฑอ์อกใหม่ท่ีมี Active Ingredient และ
นวตักรรมท่ีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยไดดี้ยิ่งขึ้น จึงตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีชนิดของ
สารออกฤทธ์ิท่ีมีสรรพคุณลดร้ิวรอยได้ในราคาท่ีเหมาะสม และมีการแนะน าโปรโมชั่นส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ออกใหม่ จึงตอ้งการสินคา้ตวัอย่าง ของแถมหรือของสมนาคุณจากพนักงานขายหรือพรี
เซ็นเตอร์สินคา้ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูมี้อิทธิพลคือ บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน และ
พนักงานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินค้า มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
มากกว่า ตนเอง เน่ืองจากบุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน และพนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้ มี
การแนะน าผลิตภณัฑว์า่มีคุณภาพสามารถลดร้ิวรอยได ้โดยในแต่ละช่วงอายผุิวของคนเราจะเกิดการ
เปล่ียนแปลงและมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูห้ญิงจึงมีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั
ไปตามช่วงอายุจึงตอ้งเลือกผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัผิวตามช่วงวยั ท าให้เกิดความสนใจท่ีจะใช้
ผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัช่วงอายุของตนเองจึงตอ้งการความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง้่าย
ในร้านคา้หลายแหล่ง หรือผลิตภณัฑส์ามารถสั่งซ้ือไดท้างอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ วราภรณ์ ลีลานุช (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูห้ญิงท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูท่ี้มีอิทธิพล
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา
แตกต่างกนั  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 

5.3.1.1 ขอ้เสนอแนะดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีผูห้ญิงส่วนใหญ่เลือกใช้ คือ ประเภทเซร่ัม 

ซ่ึงเป็นประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ี เข้มข้นมีสารออกฤทธ์ิส าคัญ (Active Ingredients) สูงกว่า
ผลิตภณัฑบ์ ารุงเน้ืออ่ืนๆ ใชใ้นปริมาณน้อยแต่ให้ประสิทธิภาพสูง ฟ้ืนฟูบ ารุงผิวไดล้ ้าลึก มีความ
บางเบาและซึมซาบลงสู่ผิวไดเ้ร็ว ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มีความ
หลากหลายทั้งคุณสมบติัและประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ชะลอวยัประเภทเซร่ัมให้สามารถตอบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยใชน้วตักรรมช่วยยกกระชบัผิวใหมี้ประสิทธิภาพภาพลดร้ิว
รอยไดแ้มใ้ชใ้นปริมาณนอ้ย รู้สึกซึบซาบเร็ว ไม่เหนียวเหนาะหนะ 

เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงส่วนใหญ่ คือ เพื่อป้องกนัหรือรักษาร้ิว
รอยบนใบหนา้ ดงันั้นจึงควรเลือกใชช้นิดของสารออกฤทธ์ิและสรรพคุณท่ีอยู่ในเคร่ืองส าอางชะลอ
วยัท่ีมีประสิทธิภาพในการป้องกนัและรักษาร้ิวรอย เช่น Retinol (Vitamin A) / Vitamin C / Vitamin E 
/ Coenzyme Q10 / Hyaluronic Acid / AHAs / สารสกดัจากธรรมชาติ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้หรือควรเพิ่มสารออกฤทธ์ิท่ีมีคุณสมบติัอ่ืนเป็นส่วนประกอบในผลิตภณัฑเ์พื่อเป็นการ
ป้องกนัผิวไม่ใหเ้กิดร้ิวรอยร่วมดว้ย เช่น สารท่ีมีคุณสมบติัช่วยปกป้องผิวจากแสงแดด 

แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยัท่ีผูห้ญิงส่วนใหญ่เลือกซ้ือ คือ ใช้ยี่ห้อต่างประเทศ 
ดงันั้นผูป้ระกอบท่ีเป็นผูผ้ลิตอาจใช้แหล่งวตัถุดิบจากต่างประเทศน ามาผลิตเคร่ืองส าอางชะลอวยั
เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าผลิตภณัฑใ์ห้เกิดคุณค่าทางใจของผูบ้ริโภค และเพื่อให้ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ
สามารถแข่งขนัไดก้บัยีห่อ้ต่างประเทศได ้ 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั คือ เดือนละคร้ัง อาจเป็นกลุ่มท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ปริมาณบรรจุขนาดใหญ่ท่ีใช้ได้ใน 1 เดือน ดงันั้นเพื่อเป็นการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือต่อ
เดือนจึงควรมีผลิตภณัฑ์ขนาดเล็กพกพาสะดวก ราคาท่ีเขา้ถึงได ้สามารถซ้ือไดม้ากกว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน เช่น ผลิตภณัฑก์ระปุกเล็ก ผลิตภณัฑป์ระเภทซอง ให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือส าหรับเดินทางหรือ
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณจ ากดั 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัต่อคร้ัง คือ 1,001 - 2,000 บาทต่อคร้ัง ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบัการตั้งราคาของเคร่ืองส าอางชะลอวยัให้เหมาะสมกบัขนาด
บรรจุ และให้เหมาะสมกบัประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ โดยการใชน้วตักรรมใหม่ๆ มีการน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของสารออกฤทธ์ิและมีสรรพคุณท่ีเหมาะสมกบัราคา 1,001 - 2,000 บาท 
เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่าย 
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แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัมากท่ีสุด คือ ร้านขายเคร่ืองส าอาง เน่ืองจากท่ีตั้งร้าน
มีท าเลท่ีเหมาะสม มีการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่หยิบได้ง่าย ดังนั้นผูป้ระกอบการควรกระจาย
สินคา้วางจ าหน่ายตามร้านขายเคร่ืองส าอางท่ีมีสาขาจ านวนมาก เช่น ร้านวตัสัน ร้าน Beautrium ร้าน 
Eve and Boy  ร้าน Boots เพื่อความสะดวกและเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งทัว่ถึง 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั คือ ตนเอง ดงันั้น เพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจดว้ยตนเอง สามารถตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัไดง้่ายขึ้น ผูป้ระกอบการ
ควรโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือต่างๆ เช่น ทางโทรทศัน์ วิทยุ และทางอินเตอร์เน็ต ให้บิวต้ีบล็อคเกอร์รีวิว
สินคา้แชร์ประสบการณ์ท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ดยกล่าวถึงขอ้มูลและรายละเอียดต่างๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
เน่ืองจากส่ือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑง์่ายยิง่ขึ้น 

5.3.1.2 ขอ้เสนอแนะดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้ประกอบการควรผลิตผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยท่ีมีคุณภาพและมี

ประสิทธิภาพลดร้ิวรอยได ้มีผลิตภณัฑห์ลายประเภทให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตามท่ีเหมาะสมกบัสภาพ
ผิว เช่น ผูห้ญิงอายุ 30 ปี ขึ้นไปจะเร่ิมมีร้ิวรอยเกิดขึ้น ดงันั้นจึงควรผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยฟ้ืนบ ารุง
เซลลผ์ิวให้แข็งแรง และเติมความชุ่มช้ืน เช่น ผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของไฮยารูโลนิค วิตามินอี ท่ี
ช่วยมอบความชุ่มช้ืนกบัผิว  ผูห้ญิงอายุ 40 ปี ขึ้นไป สภาพผิวจะไม่ค่อยมีการผลิตคอลลาเจนในชั้น
ใตผ้ิว ดงันั้นจึงควรผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนช่วยในการกระตุน้สร้างคอลลาเจน เพื่อไม่ให้ผิวหย่อน
คลอ้ย ช่วยกระชบั และฟ้ืนฟูผิว เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล ท่ีโดดเด่นในเร่ืองผลดั
เซลล์ผิว และกระตุน้การผลิตคอลลาเจน ผูห้ญิงอายุ 50 ขึ้นไปจะพบปัญหาผิวมากยิ่งขึ้น ควรใช้
เคร่ืองส าอางชะลอวยัเฉพาะกลุ่ม โดยเฉพาะในเร่ืองของร้ิวรอยลึก ฝ้ากระ จุดด่างด า และเน้นใน
เร่ืองผลดัเซลลผ์ิวและฟ้ืนฟูผิวท่ีเสียหายให้กลบัมาอ่ิมฟู เป็นตน้ และผูป้ระกอบการควรท าการวิจยั
และพฒันาผลิตภณัฑใ์ช้สารออกฤทธ์ิท่ีมีคุณสมบติัหลายอย่างในขวดเดียวกนั เช่น ลดร้ิวรอยและ
ช่วยให้ผิวกระจ่างใส ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยและมีมาตรฐานเพื่อให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความน่าเช่ือถือจนเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้โดยมีรายละเอียดบนฉลากครบถว้น
และชดัเจน เช่น มีการระบุสรรพคุณของเคร่ืองส าอางลดร้ิวรอย ส่วนประกอบ วิธีการใช ้วนัหมดอายุ  
เลขท่ีจดแจง้ท่ีสามารถตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์อง อย. อยู่บนฉลากอย่างครบถว้นและชดัเจนจะ
ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

ด้านราคา ผูป้ระกอบการควรส ารวจคู่แข่งและตลาดเพื่อก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ไม่
แพงเกินไปเม่ือเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ราคาเหมาะสมกบัสรรพคุณ ก าหนดราคาให้เหมาะกบัขนาด
บรรจุ ราคาต่อหน่วยมีหลายราคาให้ผูบ้ริโภคเลือกตามส่วนผสมหรือคุณภาพท่ีแตกต่างกัน มี
ผลิตภัณฑ์ขนาดเล็กราคาไม่แพงส าหรับกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อทดลองใช้หรือผู ้บริโภคท่ีมี
งบประมาณจ ากดั เช่น ผลิตภณัฑท่ี์บรรจุซอง 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรมีช่องทางการจัดจ าหน่ายหลาย
ช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์เพื่อความสะดวกและสามารถเขา้ถึงผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยัใน
แต่ละช่วงอายุ ส่วนใหญ่นั้นช่องทางออนไลน์จะเขา้ถึงผูใ้ช้ท่ีอยู่ในช่วงวยัท างาน และเอนฟลูเอน
เซอร์จะมีบทบาทต่อผูใ้ชท่ี้เลยช่วงวยัท างานไปแลว้ โดยช่องทางออฟไลน์สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑ์
ได้ง่ายในร้านคา้หลายแหล่ง มีการตกแต่งสถานท่ีจดัจ าหน่ายสวยงาม สะอาด จดัวางสินคา้เป็น
หมวดหมู่ และสามารถสั่งซ้ือสินคา้ในช่องทางอินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ มีการประชาสัมพนัธ์ลงส่ือ
โฆษณาแบบครบวงจรเพื่อใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัพร้อมทั้งมีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรมีการให้ส่วนลดหรือเพิ่มปริมาณใน
ราคาเท่าเดิมเพื่อเป็นการดึงดูดผูบ้ริโภค นอกจากนั้นควรใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภคให้
มากขึ้นผ่านส่ือท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น ประสิทธิภาพของสารออกฤทธ์ิและสรรพคุณท่ีอยู่ใน
เคร่ืองส าอางชะลอวยั และควรมีการท ารีวิวสินคา้เพื่อเป็นการส่งเสริมการตดัสินใจในการซ้ือโดย
การรีวิวถึงคุณสมบติัผลิตภณัฑ์จากผูท่ี้เคยใชว้่าไดผ้ลดี มีคุณภาพ และควรจดัใหมี้ระบบสมาชิกและ
ให้สิทธิพิเศษต่างๆ และทางร้านคา้ควรจดัให้มีพนักงานขายท่ีสามารถให้ค  าแนะน าผลิตภณัฑ์ได้
อยา่งละเอียดครบถว้น 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจัยเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะผูห้ญิงท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มตวัอยา่งในเขตพื้นท่ีจงัหวดัอ่ืนๆ เพือ่เขา้ถึง
กลุ่มตวัอยา่งและช่วยใหผ้ลการวิจยัครอบคลุมมากขึ้น 

ควรมีการศึกษาในเพศชายดว้ย เน่ืองจากในปัจจุบนัเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมีการขยายตวั
เพิ่มขึ้น อีกทั้งผูบ้ริโภคชายในปัจจุบนัให้ความส าคญักับการบ ารุงผิวหน้าเช่นกันจึงเป็นตลาดท่ี
น่าสนใจ ดงันั้นควรมีการวิจยัเพื่อหาปัจจยัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัในเพศชายเพื่อการ
พฒันาผลิตภณัฑแ์ละกลยทุธ์เช่นกนั  
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https://www.paulaschoice.co.th/author/paulas-choice/
https://www.popticles.com/case-study/case-study-marketing-strategy-of-the-body-shop/
https://www.popticles.com/case-study/case-study-marketing-strategy-of-the-body-shop/
https://www.top10.in.th/ความงาม/ครีม
https://topbestbrand.com/ครีมลดริ้วรอย/
https://vogue.co.th/beauty/skincare-kbeauty-skincare-trending-
https://vogue.co.th/beauty/skincare-kbeauty-skincare-trending-


 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 
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 แบบสอบถามเพื่อการวิจยั เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
เร่ือง ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
เรียน ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน  
 แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร” และเป็นส่วนหน่ึงของวิชา การศึกษาคน้ควา้อิสระ (Independent Study) 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั  
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลคดักรองจากผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการติดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัของผูห้ญิงในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 ผูว้ิจยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ในการเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ีโดยขอ้มูล 
ทั้งหมดท่ีไดร้รับจากการตอบแบบสอบถาม ทางผูวิ้จยัจะเก็บรักษาเป็นความลบัและน าขอ้มูลท่ีไดม้า
ใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 
         นางสาววาสินี วิมลสุข 
       นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
     สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหาลาดกระบงั 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลคัดกรองจากผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก
ท่ีสุดเพยีงข้อเดียว  

1. ท่านเคยซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัใช่หรือไม่ ถา้ไม่เคยซ้ือใหจ้บการท าแบบสอบถาม 
       ใช่     ไม่ใช่ 
 

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตใดของกรุงเทพมหานคร (โปรดระบุเพียง 1 เขต) ถา้ไม่มีเขตท่ีระบุให้
จบการท าแบบสอบถาม  

           เขตสายไหม    เขตบางแค 

      เขตคลองสามวา    เขตบางเขน 

      เขตบางขนุเทียน    เขตประเวศ 

       เขตลาดกระบงั    เขตจตุจกัร  

      เขตดอนเมือง    เขตหนองจอก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก
ท่ีสุดเพยีงข้อเดียว  

1. อาย ุ
 25 – 34 ปี                   35 – 44 ปี 
 45 – 54 ปี                               55 ปีขึ้นไป 
 

2. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี         ปริญญาตรี           สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

3. อาชีพ 
 พนกังานบริษทัเอกชน    ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
 ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ                     พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ 
 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท   20,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท    40,001 – 50,000 บาท 
 50,001 บาท ขึ้นไป 
 

5. สถานภาพ 
 โสด                       สมรส           หยา่ร้าง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง  หน้าขอ้ความท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ท่ีสุดเพยีงข้อเดียว หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีก าหนด 

1. ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางชะลอวยั ท่ีท่านซ้ือ 
 ครีม                          เซร่ัม                          โลชัน่                      เจล         
 เอสเซนส์                  อ่ืนๆ โปรดระบุ ………. 

 
2. เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอางชะลอวยั ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ป้องกนัหรือรักษาร้ิวรอยบนใบหนา้                       ตอ้งการใหใ้บหนา้ดูอ่อนเยาวล์ง 
 ตอ้งการให้ผิวขาวเนียนใส                                      อ่ืนๆ โปรดระบุ ……….…… 

 
3. แหล่งท่ีมาเคร่ืองส าอางชะลอวยั ของท่านเป็นอยา่งไร 

 ใชย้ีห่อ้ในประเทศ เช่น ORIENTAL PRINCESS / Cute Press / Smooth E / Na Ha Thai 
 ใชย้ีห่อ้ต่างประเทศ เช่น Eucerin / Shiseido / L’OREAL / LANCÔME / SK-II / Estee  
     Lauder / Sulwhasoo / Hada Labo / Dior / Kiehl's / POND’S / OLAY 
 ใชย้ีห่อ้ในประเทศควบคู่ไปกบัยีห่อ้ต่างประเทศ 
 

4. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน                                            เดือนละคร้ัง        
 มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน                                             ไม่แน่นอน 

 
5. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยัแต่ละคร้ัง 

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท                                   1,001 – 2,000 บาท 
 2,001 – 3,000 บาท                                                    3,001 บาทขึ้นไป 

 
6. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

 ร้านขายเคร่ืองส าอาง เช่น Watson / Boots / Beautrium / EVEANDBOY / Sephora  
 เคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ เช่น Eucerin / SK-II / Shiseido / L’OREAL / Dior      
     Estee Lauder / LANCÔME   
 ไฮเปอร์มาเก็ตหรือซุปเปอร์มาเก็ต เช่น Tesco Lotus / Big-C / Top Supermarket 
 ร้านสะดวกซ้ือ เช่น / เซเว่น อีเลฟเว่น (7-11) / Family Mart 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 สั่งซ้ือออนไลน์ เช่น Shopee / Lazada / Konvy / Beauticool 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……….…… 

 
7. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวยั 

 ตนเอง                                                                  บุคคลในครอบครัวหรือเพื่อน                              
 พนกังานขายหรือพรีเซ็นเตอร์สินคา้                    อ่ืนๆ โปรดระบุ ……….…… 
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ส่วนท่ี 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางชะลอวัยของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องว่างตามระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้
เดียว 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ชะลอวยัของผูห้ญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดว้ย
มาก 

3 
เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

2 
เห็นดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์      
1. ตราสินคา้หรือยีห่อ้มีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั 

     

2. ผลิตภณัฑมี์เลขท่ีจดแจง้และ
ตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์อง
ส านกังานอาหารและยา (อย.)  

     

3. คุณภาพของผลิตภณัฑ ์เช่น มี
ประสิทธิภาพในการลดร้ิวรอยได ้
กล่ินและสีของผลิตภณัฑน่์าใช ้ทา
แลว้ไม่เหนียวเหนอะหนะ ซึมซาบ
เร็ว และมีความปลอดภยั 

     

4. ชนิดของสารออกฤทธ์ิและ
สรรพคุณท่ีอยูใ่นเคร่ืองส าอางชะลอ
วยั เช่น Retinol (Vitamin A) / 
Vitamin C / Vitamin E / Coenzyme 
Q10 / Hyaluronic Acid / AHAs / 
สารสกดัจากธรรมชาติ   

     

5. เป็นเคร่ืองส าอางท่ีรวมคุณสมบติั
หลาย อยา่งไวใ้นขวดเดียวกนั เช่น 
ลดร้ิวรอย และท าใหผ้ิวกระจ่างใส 
เป็นตน้ 
 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ชะลอวยัของผูห้ญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคิดเห็น 

5 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดว้ย
มาก 

3 
เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

2 
เห็นดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์      
6. บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑมี์ความสวยงามน่าใช ้

     

7. มีรายละเอียดบนฉลากครบถว้น
และชดัเจน เช่น มีการระบุสรรพคุณ
ของเคร่ืองส าอางลดร้ิวรอย 
ส่วนประกอบ วิธีการใช ้วนัหมดอายุ 

     

ปัจจยัดา้นราคา      
1. ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบั
สรรพคุณ 

     

2. ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบั
ปริมาณบรรจุ 

     

3. ราคาไม่แพงเกินไปเม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้/ยีห่้ออ่ืน 
(ราคาปรกติท่ียงัไม่ลดราคา) 

     

4. มีหลายราคาใหเ้ลือกตามส่วนผสม
หรือคุณภาพท่ีแตกต่างกนั 

     

5. ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบั
งบประมาณท่ีตั้งไว ้

     

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย      
1. สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง้่ายใน
ร้านคา้หลายแหล่ง 

     

2. มีร้านโดยเฉพาะของตราสินคา้นั้น      
3. ผลิตภณัฑส์ามารถสั่งซ้ือไดท้าง
อินเตอร์เน็ต / ออนไลน์ 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ชะลอวยัของผูห้ญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดว้ย
มาก 

3 
เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

2 
เห็นดว้ย
นอ้ย 

1 
เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย      
4. การตกแต่งสถานท่ีจ าหน่าย
สวยงาม สะอาด จดัวางสินคา้เป็น
หมวดหมู่ 

     

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด      
1. ร้านคา้มีพนกังานขายใหค้  าแนะน า
ผลิตภณัฑไ์ดล้ะเอียดครบถว้น 

     

2. มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
เช่น ทางอินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ 

     

3. มีการแจกสินคา้ตวัอยา่ง ของแถม 
หรือของสมนาคุณ 

     

4. มีการใหส่้วนลดหรือเพิ่มปริมาณ
ในราคาเท่าเดิม 

     

5. การน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรี
เซ็นเตอร์ เช่น นกัแสดง นกัร้อง 

     

6. มีรีวิวจากผูท่ี้เคยใชว้า่ไดผ้ลดี มี
คุณภาพ 

     

7. มีระบบสมาชิกและใหสิ้ทธิพิเศษ
ต่างๆ 

     

 
ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

ขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูงท่ีกรุณาใหคว้ามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 
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