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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were 1) to investigate level of importance of factors affecting 
cosmetic products buying decision of makeup artists in Bangkok, Thailand 2) to investigate 
cosmetic products using behaviors of makeup artists in Bangkok, Thailand, and 3) to investigate 
level of importance of factors affecting cosmetic products buying decision of makeup artists in 
Bangkok, Thailand classified by personal factors and cosmetic products buying behaviors.       
The questionnaire was used to collect data from the sample of 400 make-up artists in Bangkok. 
Data were analyzed by using descriptive statistics including mean, and percentage. Hypotheses 
were tested with Independent t-test and One-Way ANOVA. 

The results of this study indicated that the respondents mostly were female, those aged 
between 30-39 years, those with monthly income of 30,001 baht or above, those with over 4 years 
of working experience, and freelancers. They decided to buy cosmetic products because of word-
of-mouth communication, they bought brush-on product, they bought cosmetic products more 
than 1 time a month, they spent 1,001-2,000 baht to buy cosmetic products per time, they bought 
cosmetic products at cosmetic counter of department store, the influential person for cosmetic 
products buying decision was oneself. In terms of  marketing mix, the most influential factors for 
cosmetic product buying decision was product, followed by place, promotion, and price.          
The hypotheses testing results showed that the respondents with different gender had different 
emphasis on factors affecting cosmetic products buying decision in terms of place.                   
The respondents with different average monthly income had different emphasis on factors 
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affecting cosmetic products buying decision in terms of place. The respondents with different 
buying reason, buying frequency, amount spent per time had different emphasis on factors 
affecting cosmetic products buying decision in terms of product. The respondents with different 
buying channel/location had different emphasis on factors affecting cosmetic products buying 
decision in terms of product, price, place, and overall with a statistical significance levels of 0.05 
and 0.01  
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 บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

หากจะกล่าวถึงเร่ืองความสวยความงามนั้น สามารถกล่าวได้ว่าอยู่คู่กบัมนุษยม์าทุกยุค    
ทุกสมยั เพียงแต่จะแตกต่างกนัท่ีความนิยมชมชอบ รสนิยม รูปแบบการใชง้าน เช่น สมยัก่อนผูค้น
จะใช้น ้ ามนัมะพร้าวทาทัว่ใบหนา้แลว้ตามดว้ยแป้งฝุ่ นจีนมาขดูเป็นผงผสมกบัน ้ าเกล่ียให้เนียนทัว่
ใบหน้า ทาปากและแกม้ดว้ยชาดสีแดง เขียนคิ้วดว้ยมะพร้าวห้าว ซ่ึงเคร่ืองส าอางในยุคดั้งเดิมเน้น
สารจากธรรมชาติ ดังภาพท่ี 1.1 จึงมีสีสันและองค์ประกอบค่อนข้างจ ากัด และประดิษฐ์ข้ึน       
อย่างง่าย ๆ ดว้ยวิธีการท่ีมีอยู่ในช่วงสมยันั้น เป็นตน้ ในขณะท่ียุคปัจจุบนัไดมี้วิวฒันาการของ
เคร่ืองส าอางท่ีกา้วหนา้และทนัสมยัมากข้ึน เช่น แป้งผสมรองพื้น บรัชออน ลิปสติก ดินสอเขียนคิ้ว 
เป็นตน้ ดงัภาพท่ี 1.2 กรรมวิธีการผลิตซบัซ้อนมากข้ึน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้ไดดี้
ข้ึน จึงท าใหก้ารแต่งหนา้ของผูค้นในยคุปัจจุบนัดูง่ายและทนัสมยักวา่แต่ก่อนมาก 

 

 
ภาพที ่1.1 เคร่ืองส าอางในสมยัโบราณ 

ทีม่า : https://rainyalldays.wordpress.com 
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ภาพที ่1.2 เคร่ืองส าอางในปัจจุบนั 

ทีม่า : https://rainyalldays.wordpress.com 

 
จากนิยาม เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนงั หรือส่วนใดส่วนหน่ึง

ของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงคเ์พื่อท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิด
ความสวยงาม หรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ วิวฒันาการของเคร่ืองส าอางถูกสันนิษฐานวา่ คงมี
การใชเ้คร่ืองหอมในพิธีศาสนา ส าหรับบูชาพระเจา้โดยการเผา หรือใช้น ้ ามนัพืชทาตวัหรือใชอ้าบ
ศพเพื่อไม่ให้เน่าเป่ือย จากนั้นไดมี้การแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัจากประเทศตะวนัออก และใช้เคร่ือง
หอมน้ีไม่ต ่ากวา่ 5,000 ปี โดยเช่ือวา่อียิปตเ์ป็นชาติแรกท่ีรู้จกัศิลปะการตกแต่ง การใชเ้คร่ืองส าอาง
และแพร่ไปถึงแลสซีเรีย บาบีโลน เปอร์เซีย กรีก จีน และอินเดีย ปัจจุบนัเคร่ืองส าอางมีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนัของมนุษยม์ากข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มของสุภาพสตรีท่ีมีความรักสวยรักงาม หรือผูท่ี้
ตอ้งการสร้างเสริมบุคลิกภาพ การแกไ้ขจุดบกพร่องของใบหนา้ และเพื่อคงความอ่อนเยาว ์เป็นตน้ 
ในปี 2559 ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (Makeup) มีการเติบโต 7.0% คิดเป็นมูลค่ารวมกว่า         
2.1 หม่ืนล้านบาท โดยแบ่งเป็นผิวหน้า 56% ริมฝีปาก 26% แต่งตา 17%  และเล็บ 1% เป็นต้น  
เน่ืองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และการคิดคน้พฒันาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใหม่ ๆ ท่ี
หลากหลายตามจุดประสงค์การใช้งาน  การโฆษณาทางส่ือ การรีวิวในอินเตอร์เน็ต และมีช่องทาง
การจ าหน่ายท่ีหลากหลายมากข้ึน ท าให้ง่ายต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ห้างสรรพสินคา้ (Counter 
Sale) ระบบขายตรง (Direct Sale) ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านเสริมสวยหรือสถาบนัเสริมความงาม (Beauty 
Salon) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenient Store) และร้านขายยา (Drug Store) เป็นตน้ (พรเทพ และเกริก
ฤทธ์ิ.  2559) 

ปัจจุบนันอกจากการแต่งหนา้ดว้ยตนเองแลว้ยงันิยมการใชบ้ริการช่างแต่งหนา้ เพื่อเป็นการ
พฒันาการแต่งหน้าให้ทนัสมยัเหมาะสมกบัโอกาส เวลาและสถานท่ี ผูค้นมกันิยมใช้บริการช่าง
แต่งหนา้เน่ืองในโอกาสส าคญัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี เช่น งานแต่งงาน งานรับปริญญา งานอีเวน้ท ์งาน
แฟชัน่โชวข์องนางแบบ นายแบบ ดารานกัแสดงและงานพิธีส าคญัอ่ืน ๆ ดงัภาพท่ี 1.3 
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ภาพที ่1.3  ตวัอยา่งการใชบ้ริการช่างแต่งหนา้ในโอกาสต่าง ๆ 

ทีม่า : www.ladyissue.com 

 
ช่างแต่งหน้า (Makeup Artist) มีลกัษณะงานเป็นงานอิสระไม่มีสถานท่ีท างานท่ีแน่นอน

เป็นหลกัแหล่ง เปล่ียนสถานท่ีท างานไปเร่ือย ๆ แลว้แต่การจา้งงานของลูกคา้ เป้าหมายหลกัของ
ช่างแต่งหน้า คือการท าให้งานออกมาให้สมบูรณ์แบบท่ีสุด ซ่ึงจะต้องอาศยัฝีมือ ความประณีต 
สมาธิ ความช านาญและความคิดสร้างสรรค์เพื่อสร้างผลงานให้มีความโดดเด่นและแตกต่างเพื่อ
ดึงดูดและเป็นจุดเด่นใหผู้ค้นมาใชบ้ริการตน การแต่งหนา้เป็นงานศิลปะอยา่งหน่ึงท่ีนอกจากจะให้
ความสวยงามแลว้ ยงัช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัเจา้ของใบหน้าและเจา้ของผลงานอีกดว้ย 
ผลตอบแทนของอาชีพช่างแต่งหนา้นั้นข้ึนอยู่กบัความยากง่ายของงาน ช่ือเสียงและประสบการณ์
ของช่างแต่งหนา้ (ธุรกิจเพื่อสังคม a-chive, 2557)  

ช่างแต่งหน้าเกิดข้ึนจากความนิยมแต่งหน้าของคนในยุคปัจจุบนัท่ีมีเพิ่มมากข้ึน โดยใช้
ความเป็นมืออาชีพในการแต่งหนา้ ความตอ้งการจา้งช่างแต่งหนา้เกิดข้ึนจากบางคนตอ้งออกงาน
สังคมแต่แต่งหนา้ไม่เป็น แต่งหนา้ไม่สวย ไม่มีรูปแบบการแต่งหนา้ท่ีทนัสมยั เม่ือตอ้งออกงานจริง
ก็ไม่มีความมัน่ใจ ดงันั้นเพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจ จึงมีการลงทุนจา้งช่างแต่งหน้านัน่เอง การ
บริการแต่งหนา้เร่ิมตน้จากไถ่ถามความตอ้งการของผูรั้บบริการ แลว้ใชเ้ทคนิคพิเศษท่ีสามารถน ามา
ปรับใหเ้หมาะสมกบัใบหนา้ของลูกคา้แต่ละคน ผลงานท่ีออกมาจึงสวยถูกใจตามความตอ้งการของ
ลูกคา้ การเลือกใช้เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้นั้นจะข้ึนอยู่กบัโอกาสการใช้งานและกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย เช่น แต่งหน้าเด็ก ๆ ในงานกีฬาสี งานโรงเรียน จะใชเ้คร่ืองส าอางคุณภาพธรรมดา ไม่
แพง จึงสามารถคิดราคาค่าบริการให้ถูกลงเหมาะสมกบังานและไม่รบกวนเงินของผูป้กครองมาก
นกั ส่วนงานแต่งหน้ารับปริญญาจะใช้เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพสูงเพื่อเน้นให้ติดทนทานมากข้ึน
ตลอดวนั ราคาค่าบริการก็จะสูงตามคุณภาพของเคร่ืองส าอางและความส าคญัของงาน  
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จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้แลว้ ยงัมีขอ้มูลท่ีสามารถน ามาใช้สนบัสนุนขอ้เท็จจริงของ
ความนิยมและการใหค้วามสนใจของคนไทยต่อเคร่ืองส าอางและการใชบ้ริการช่างแต่งหนา้ นัน่คือ
ส่วนแบ่งทางการตลาด จากการส ารวจขอ้มูลพบวา่ ตลาดเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์สกินแคร์
และเมคอพัในประเทศไทย เป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเซียน โดยในประเทศไทยตลาดสกินแคร์ท่ี
ใหญ่ท่ีสุด คือ สกินแคร์ดูแลผิวหนา้ มีส่วนแบ่งตลาดมาถึง 68% ของตลาดสกินแคร์ทั้งหมด โดย
พบว่ามีการเติบโตในคร่ึงปีแรก 4.6% แบ่งเป็นตลาดสกินแคร์ 35,752 ลา้นบาท เมคอพั 12,393    
ลา้นบาท ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม 17,346 ลา้นบาท ผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสุขอนามยั 9,925 ลา้นบาท และ
น ้ าหอม 2,305 ล้านบาท โดยประเทศไทยมีขนาดของตลาดเมคอพัและสกินแคร์ใหญ่ท่ีสุดใน
อาเซียน (ส่วนแบ่งตลาดผลิตภณัฑค์วามงาม, 2017) 

 

 
ภาพที ่1.4  ส่วนแบ่งการตลาดผลิตภณัฑค์วามงาม 

ทีม่า : http://www.siamsoap.net/article/68/ส่วนแบ่งตลาดความงาม-ปี-2560 

 
นอกจากน้ียงัพบวา่ในปี 2560 ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทยมีการเติบโตเพิ่มข้ึน 2-3% 

โดยเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีมีสัดส่วน 5-10% ในตลาดเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากในช่วงปีท่ีผ่านมา ส่งผลให้ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทยมีการ
เจริญเติบโตเพิ่มมากข้ึน (ส่วนแบ่งตลาดความงาม, 2017) 
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ภาพที ่1.5 ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทยปี 2560 

ทีม่า : http://www.siamsoap.net/article/68/ส่วนแบ่งตลาดความงาม-ปี-2560 

 
จากขอ้มูลขา้งตน้ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ   

ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาว่าช่างแต่งหน้าแต่ละคนนั้นใช้เกณฑ์อะไรมาเป็น
ตวัก าหนดในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแต่ละคร้ัง เพื่อน าความรู้ท่ีไดรั้บมาถ่ายทอดให้กบักลุ่มบุคคล
ท่ีมีความสนใจดา้นการแต่งหน้าไดใ้ช้เป็นแนวทางในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในชีวิตประจ าวนั
มากข้ึน 

 

1.2  วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

1.2.4 เพื่อศึกษาถึงระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
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http://www.siamsoap.net/article/68/ส่วนแบ่งตลาดความงาม-ปี-2560
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1.3  สมมติฐานของการศึกษา 
 

สมมติฐาน 1.3.1 ช่างแต่งหน้าท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญั
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.1 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเพศแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.2 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.3 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.1.4 ช่างแต่งหน้าท่ีมีประสบการณ์แต่งหน้าแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

1.3.1.5 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสังกดัแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐาน 1.3.2 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมี
ปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั                                                                                                                               

1.3.2.1  ช่างแต่งหน้าท่ีมีเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกัน จะมีปัจจัยต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.2 ช่างแต่งหน้าท่ีมีประเภทในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.3 ช่างแต่งหน้าท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกัน จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.4 ช่างแต่งหน้าท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.5 ช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.3.2.6 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมี
ปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.4  ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 

1.4.1  ขอบเขตดา้นเน้ือหา ไดแ้ก่  
 1.4.1.1 การศึกษาพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 

1.4.1.2 การศึกษาองคป์ระกอบท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ 
ช่างแต่งหนา้ 

1.4.2  ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั  
1.4.2.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคือ ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.4.2.2 ขอบเขตตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
   1.4.2.2.1 ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่  

1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายไดต่้อเดือน ประสบการณ์ 
แต่งหนา้ และสังกดั  

2) พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ ไดแ้ก่ เหตุผลใน 
การซ้ือ ประเภทในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงินในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และผูมี้อิทธิพลใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือ 
     1.4.2.2.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

 1.4.2.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา ท าการศึกษาในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ถึง
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561 
 

1.5  นิยามศัพท์ 
 

15.1 เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ทุกอยา่งท่ีมีความตั้งใจหรือจงใจผลิตข้ึนมาส าหรับ
ใช้กบับุคคลใดโดยตรงเพื่อความมุ่งหมายในการท าความสะอาดหรือการท าให้เกิดความสวยงาม
โดยเฉพาะภายใตก้ฎหมายควบคุมอาหารยา และเคร่ืองส าอางของสหรัฐอเมริกา ความหมายรวมไป
ถึงยาและสารต่างๆ ท่ีใช้ในการผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีดว้ย ซ่ึงจะตอ้งถูกควบคุมตามกฎหมาย และใน 
ดา้นปฏิบติัการหรือเทคนิคต่าง ๆ ท่ีจะใช้ในการผลิตเคร่ืองส าอาง รวมทั้งวิธีรักษาและเคร่ืองมือ
เคร่ืองใชส้ าหรับการท าความสะอาดร่างกายและการท าให้เกิดความสวยงามท่ีใชใ้นร้านเสริมสวย
ดว้ย (หนงัสือพิมพเ์ภสัชกรรม สมยัสยาม. 2505) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



8 
 

และ เคร่ืองส าอาง หมายถึง 1. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช ้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ 
หรือดว้ยอ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิด
ความสวยงาม ตลอดจนเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ  2. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้เป็นส่วนผสมในการ
ผลิตเค ร่ืองส าอางโดยเฉพาะ 3. ว ัตถุ อ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงให้ เป็นเค ร่ืองส าอาง 
(พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง. 2517) 

15.2 ช่างแต่งหนา้ หมายถึง ผูท่ี้มีหนา้ท่ีเสริมแต่งความงามบนใบหนา้ให้แก่ผูม้าใชบ้ริการ
โดยใชเ้คร่ืองส าอางเป็นส่ิงประทินโฉมให้เกิดความงดงาม มีเทคนิคในการสร้างจุดเด่นและแกไ้ข
จุดบกพร่องบนใบหนา้ 

 

1.6  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

 
 จากการศึกษาคร้ังน้ีมีประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ ดงัน้ี 

1.6.1 เพื่อน าผลการศึกษาด้านพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าไปเป็น
ขอ้มูลพื้นฐานในการก าหนดพฤติกรรมในการใชเ้คร่ืองส าอาง 

1.6.2 เพื่อน าผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีได้จากการศึกษาไปพฒันา      
กลยทุธ์ดา้นส่วนประสมทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.7  กรอบแนวความคดิ 
 

          ตวัแปรอิสระ 
 

 
                                                                                                 ตวัแปรตาม 
 
 
                          
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1.6 กรอบแนวความคิด 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- รายไดต่้อเดือน 
- ประสบการณ์แต่งหนา้ 
- สังกดั 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้า 

- เหตุผลในการซ้ือ 
- ประเภทในการซ้ือ 
- ความถ่ีในการซ้ือ 
- จ านวนเงินในการซ้ือ 
- สถานท่ีซ้ือ 
- บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ 
  ตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 - ผลิตภณัฑ ์
 - ราคา 
 - ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 - การส่งเสริมทางการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
 

 การวจิยัในหวัขอ้ “การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ไดน้ าแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ มาเป็นแนวทางส าหรับการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวความคิด ทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
 2.2 แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 

 2.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัอาชีพแต่งหนา้ 
 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวความคดิ ทฤษฏเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 
 
 2.1.1  พฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2541) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้
ซ่ึงการใช้สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจและการกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Analysis) เป็นการวิจยัหรือ
คน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบลักษณะความตอ้งการและ
พฤติกรรมของเขา ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดจดักลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามท่ีช่วยในการวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดว้ย Who? 
What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการท่ีตอ้การทราบ 
ค าถาม7 ค าถาม (6Ws และ 1H) ซ่ึงจะไดค้  าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงัต่อไปน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
ค าถามเหล่าน้ีสามารถประยกุตใ์ชใ้นการวิจยัการตลาดตลอดจนการใชก้ลยุทธ์การตลาดให้

สอดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิด
ความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) โมเดลน้ี
จึงอาจเรียกไดว้่าโมเดลส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง หรือ S-R Theory โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี       
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541)  
 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อหรือกล่องด านั้น อาจเป็น
ส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดเองภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จากภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิง
กระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ภายในกล่องด าของผูบ้ริโภคจะประกอบไปดว้ยลกัษณะของผูซ้ื้อ
และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในการเลือกสินคา้ เลือกตราสินคา้ 
เลือกร้านคา้ เวลาท่ีจะซ้ือและจ านวนท่ีจะซ้ือ 
 สรุปไดว้่า ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
ซ่ึงจะเป็นตวัป้อนเขา้ (Input) เขา้สู่ใน “กล่องด า” (Black Box) ผา่นกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
ภายใตอิ้ทธิพลทางเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม และจิตวทิยา ท่ีบุคคลนั้นไดรั้บและจะปรากฏออกมา 
(Output) จึงก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ในรูปของการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ 
 บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ ผูบ้ริโภคท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้ ามา
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด  โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู ้แสดง
โฆษณา (Presenter) ใหบ้ทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช้
โดยทัว่ไปมี 5 บทบาทคือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1.  ผูริ้เร่ิม (Initiator) บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ ริเร่ิมซ้ือ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
 2.  ผูมี้อิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใช้ค  าพูดหรือการกระท าตั้ งใจหรือไม่ได้ตั้ งใจท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ 
 3.  ผูต้ดัสินใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจว่าจะซ้ือหรือไม่
ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร หรือซ้ือท่ีไหน 
 4.  ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลท่ีซ้ือสินคา้จริง 
 5.  ผูใ้ช ้(User) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
      การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู ้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซ้ือ  และการใช้ของผูบ้ริโภคค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 2.1.2  ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

Schiffman and Kanuk (1994) กล่าววา่ ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น
กิจกรรมดา้นจิตใจและกานภาพ  ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือ
และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

อนุชิต  เท่ียงธรรม (2545) กล่าววา่ ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีกระบวนการของการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน 
คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง ๆ และมี
ผลกระทบหลงัการซ้ือ โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดงัน้ี  

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) หรือ รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
เป็นสภาพท่ีมีความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาตอ้งการให้เป็น กบัสภาพท่ีเป็นอยู่
จริง โดยความแตกต่างน้ีมีระดบัท่ีมากพอและเป็นเร่ืองท่ีส าคญัส าหรับตนเอง จึงเป็นเหตุให้เกิดการ
ตระหนกัถึงปัญหา ตอ้งการผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ มาเพื่อแกปั้ญหานั้น  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือเกิดขั้นตอนท่ีหน่ึง ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีจะสามารถแกปั้ญหาได ้เช่น ขอ้มูลทางเลือกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ต่าง ๆ ตรายี่ห้อต่าง ๆ สถานท่ีจ าหน่าย เกณฑ์ท่ีควรตั้งข้ึนเพื่อประเมินตวัเลือกต่าง ๆ เป็นตน้ โดย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การคน้หาขอ้มูลน้ีผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูลจากภายในก่อน นัน่คือ ขอ้มูลจากความทรงจ าของตน 
หากไม่เพียงพอส าหรับการตดัสินใจก็จะหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอกต่อไป  

ตัวอย่างของแหล่งข้อมูลภายนอก ได้แก่ แหล่งข้อมูลท่ีเป็นบุคคล เช่น ความคิดเห็น 
ประสบการณ์ของเพื่อน คนรู้จกั ครอบครัว ญาติ เป็นตน้ แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นมาตรฐานเช่ือถือได ้ เช่น 
หนังสือ บทความ แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์โดยตรง โดยการทดลองผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ี
สามารถแกปั้ญหาท่ีตระหนกัได ้และแหล่งขอ้มูลทางการตลาดท่ีเสนอผ่านการส่งเสริมการตลาด
ต่าง ๆ เช่น การโฆษณา และพนกังานขาย 

อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะแตกต่างกนัตามชนิดของ
ผลิตภัณฑ์และลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคโดยทั่วไป นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องให้ข้อมูล
ผลิตภณัฑข์องตนอยา่งพอเพียง เพื่อผลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคประเมินทางเลือก
ท่ีมีอยู่ เพื่อจะตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดส าหรับตน ในการประเมินน้ีผูบ้ริโภคจะให้
คะแนนความเช่ือท่ีมีต่อคุณลกัษณะและตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์นั้น แลว้ประเมินโดยอาศยัหลกัการ
ประเมินต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจต่อไป 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decition) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต่์าง ๆ ท่ีเป็นตวัเลือก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ท่ีอาจเป็นไปตามความตั้งใจหรือบางคร้ังอาจเป็นการลงมือซ้ือท่ีไม่เป็นไปตามท่ีตั้งใจก็ได ้ 

 5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Felling) หลงัจากซ้ือและทดลองใช้ผลิตภณัฑ ์
ผูบ้ริโภคอาจเกิดความรู้สึกลงัเลในการตดัสินใจของตน อาจไดรั้บความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ อนั
จะน าไปสู่พฤติกรรมอ่ืน ๆ ต่อไป เช่น การซ้ือซ ้ า ความภกัดีต่อตราสินคา้ การแนะน าบอกต่อให้ผูอ่ื้นใช ้
การร้องเรียน ร้องทุกข์จากความไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ์ ดงันั้นนักการตลาดจะตอ้งพยายามทราบถึง
ระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ และตอ้งพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือไป โดยการใหข้อ้มูลเนน้จุดเด่นของสินคา้ เป็นตน้ 
 

2.2  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
  
 คอตเลอร์  ฟิลลิป (2546) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้ เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังท่ีรู้จักกันว่าคือ “4Ps” อันได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใช ้
ห รือก า รบ ริ โภค ท่ีส าม ารถท า ให้ ลู กค้า เ กิ ดคว ามพึ งพอใจ  (Armstrong and Kotler.  
2009) ประกอบด้วย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ 
บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์
ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation)  

1.2  องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  

1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้ งหมดท่ีลูกค้า รับรู้ เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่าย
ไป (Armstrong and Kotler.  2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสอง
ท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  

2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.3  การแข่งขนั 

     2.4  ปัจจยัอ่ืน ๆ 
3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา

สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กิดความตอ้งการ หรือเพื่อเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม    
การซ้ือ (Etzel, M. J. et.al. 2007) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อ
สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการ
ขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมี
หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือ
การส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler.  2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์
ส่ือ (Media Strategy) 

3.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบั
บุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหนา้โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท์ (Etzel, M. J. et.al. 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงาน
ขาย เพื่อใหเ้กิดการขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler. 2009) งานใน
ขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การ
บริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, M. J. et.al. 2007) ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า     
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า       

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดงัน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทั
ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นการกระจายเสียงหรือส่ือ
ส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง (Etzel, M. J. et.al. 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์
ของบริษทั 

3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) หมายถึง
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรง หรือการโฆษณาเช่ือมตรง  (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังน้ี  (1) การตลาด
ทางตรง  (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่ม  
เป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และ
ใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถาม      
ผู ้อ่าน ผู ้รับฟัง  หรือผู ้ชม  ให้เ กิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปย ังผู ้ส่งข่าวสาร  หรือป้าย
โฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรง หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่าน
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงั       
ผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขาย
โดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท ์วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์  
ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึ ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพื่อเคล่ือนยา้ยสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจ
ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Keller and 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



17 
 
Kotler. 2009) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงั
ตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2  การกระจายตวัสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตาม
แผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงั
จุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Keller and Kotler. 
2009) หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีส าคญัมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษา
สินคา้ และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 

 

2.3  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัเคร่ืองส าอาง 
 

ค าจ ากดัความของเคร่ืองส าอางมีมากมายหลายแบบ ข้ึนอยู่กบัผูใ้ห้ความหมายว่ามีความ
ต้องการส่ือหรือมีวตัถุประสงค์อย่างไร โดยมีหลักการและพื้นฐานในการให้ค  าจ  ากัดความ
ดงัต่อไปน้ี  

Cosmetics Science and Technology โดย Edward Sagarin พิมพค์ร้ังท่ี 1 หนา้ 4 Articles 
intended to be rubbed, pour, sprinkle, or sprayed on, introduced into, or otherwise applied to the 
human body or any part thereof for cleansing, beautifying promoting attractiveness, or altering 
the appearance, and- Articles intended for use as a component of such any article, except that the 
term shall not include soap.  

ห นั ง สื อ ม า ต ร ฐ า น ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อุ ต ส า ห ก ร ร ม  ( ม อ ก . 152-2518) ม า ต ร ฐ า น
ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางได้ให้ค  าจ  ากดัความเคร่ืองส าอางว่า เคร่ืองส าอาง หมายถึง 
ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผวิหนงัหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกายมนุษย ์โดยถู ทา พ่น หรือ โรย 
เป็นตน้ เช่น ในการท าความสะอาดป้องกนั แต่งเสริมเพื่อความงาม หรือเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะส่ิง
ใด ๆ ท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้  

หนงัสือพิมพเ์ภสัชกรรม สมยัสยาม (2505) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความวา่ เคร่ืองส าอาง หมายถึง 
ผลิตภณัฑ์ทุกอย่างท่ีมีความตั้งใจหรือจงใจผลิตข้ึนมาส าหรับใช้กบับุคคลใดโดยตรง เพื่อความ      
มุ่งหมายในการท าความสะอาด หรือการท าให้เกิดความสวยงามโดยเฉพาะ ภายใตก้ฎหมายควบคุม
อาหาร ยา และเคร่ืองส าอางของสหรัฐอเมริกา ความหมายรวมไปถึงยาและสารต่าง ๆ ท่ีใช้ในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีดว้ย ซ่ึงจะตอ้งถูกควบคุมตามกฎหมายและในดา้นปฏิบติัการหรือเทคนิคต่าง ๆ ท่ี
จะใช้ในการผลิตเคร่ืองส าอาง รวมทั้งวิธีรักษาและเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ส าหรับการท าความสะอาด
ร่างกายและการท าใหเ้กิดความสวยงามท่ีใชใ้นร้านเสริมสวยดว้ย  

พระราชบญัญติั เคร่ืองส าอาง พ.ศ.2517 เคร่ืองส าอางหมายถึง  
1.วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช ้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือดว้ยอ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึง

ส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม ตลอดจน
เคร่ืองประทินผวิต่าง ๆ ดว้ย  

2. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ  
3. วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง 
คุณลักษณะเคร่ืองส าอางในการผลิตเคร่ืองส าอาง มีลักษณะการเตรียมหรือการผลิต

เหมือนกบัการเตรียมหรือการผสมยา แต่ในกรณีของการเตรียมเคร่ืองส าอางจะมีลกัษณะท่ีเฉพาะ
เด่นชดัท่ีแตกต่างจากการผลิตยาอยู ่3 ประการ คือ   

1. เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีกล่ินหอมชวนดม   
2. มีลกัษณะสวยงาม ทั้งลกัษณะของผลิตภณัฑ ์รวมถึงการบรรจุหีบห่อ  
3. ใชง้านไดง่้าย สะดวกต่อการพกพา  เคร่ืองส าอางโดยทัว่ไปจะตอ้งบอกคุณลกัษณะของ

เคร่ืองส าอางนั้น ๆ ไว ้ตามมาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) เช่น ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ วิธีใช้ ขอ้ควรระวงั ภาชนะและการบรรจุ รวมถึงการทดสอบ การตรวจหาปริมาณ และ
การวเิคราะห์ต่าง ๆ 

 ประโยชน์ของเคร่ืองส าอาง มีอยูห่ลายประการ ไดแ้ก่ 
    1. ช่วยตกแต่งใหผ้วิดูเนียนและผดุผอ่งข้ึน เช่น แป้งแต่งหนา้ ดินสอเขียนคิ้ว ครีมต่าง ๆ 
    2. ช่วยท าความสะอาดรักษาอนามยัและสุขภาพผวิของปากและฟัน เช่น สบู่และยาสีฟัน 
    3. ช่วยกลบเกล่ือนใหแ้ลดูเป็นธรรมชาติ เช่น กลบฝ้าและไฝต่าง ๆ 
    4. ช่วยตกแต่งทรงผมใหอ้ยูท่รง และสวยงามตามท่ีตอ้งการ 
    5. ช่วยท าใหส้บายผวิ แกค้วามอบัช้ืน เช่น แป้งฝุ่ นโรยตวั 
    6. ท าใหจิ้ตใจสดช่ืน รู้สึกผอ่นคลาย เน่ืองจากกล่ินหอมของเคร่ืองส าอาง 
ประเภทของเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จะเป็นสินคา้ส าเร็จรูป (Finished 

goods) ซ่ึงบริษทัผูผ้ลิตในต่างประเทศไดคิ้ดคน้ ออกแบบผลิตภณัฑ์และจ าหน่ายให้กบัลูกคา้ยงั
ประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก สินคา้เคร่ืองส าอางประกอบดว้ยสินคา้หลกั 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

  1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ (Skincare) แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ   
      1.1 ผลิตภณัฑ์ส าหรับท าความสะอาดผิว ซ่ึงแยกตามความเหมาะสมกบัสภาพผิว เช่น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผิวมนั ผิวแห้ง ผิวผสม และผิวแพง่้าย เป็นตน้ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ประเภท โฟม ครีม เจล มูส โลชัน่ 
แป้งท่ีผสมเมด็ขดัผวิหนา้ ครีมน ้านมลา้งหนา้ และผลิตภณัฑเ์ช็ดเคร่ืองส าอางสูตรน ้า  

     1.2 ผลิตภณัฑส์ าหรับการปรับสมดุลผวิ ไดแ้ก่ โลชัน่เช็ดผวิก่อนทาครีมบ ารุง เพื่อเตรียม
สภาพผิวให้รับครีมบ ารุงไดอ้ย่างเต็มท่ี ไม่ตกคา้งท่ีผิวชั้นนอก ส่งผลให้ครีมบ ารุงท างานไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ  

     1.3 ผลิตภณัฑ์ส าหรับต่อตา้นร้ิวรอย ซ่ึงแบ่งผลิตภณัฑ์ตามวยัของผูบ้ริโภค เช่น เซร่ัม
ต่อตา้นร้ิวรอยตามวยั เพื่อคงความอ่อนเยาวข์องผวิ ครีมบ ารุงผวิช่วยป้องกนัร้ิวรอยท่ีมีสาเหตุมาจาก
มลภาวะและความเครียด เอสเซนส์เน้ือเบา ป้องกนัการเกิดเม็ดสีผิวและต่อตา้นการเกิดรอยหมอง
คล ้า  

     1.4 ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ เพื่อเพิ่มความชุ่มช้ืนใหก้บัผวิ ท าใหผ้วิเนียนเรียบกระชบัผิว ปรับ
ผวิเปล่งปลัง่สดใสและฟ้ืนฟูสภาพผิว ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ประเภทครีมบ ารุง ครีมเจล เซร่ัม มาร์ค ครีม
ขดัเมด็สีผวิ เป็นตน้ 

2. ผลิตภณัฑเ์พื่อความงาม (Makeup) แบ่งออกได ้8 ประเภทหลกั ๆ ไดแ้ก่  
     2.1 ผลิตภณัฑป์รับสีผวิใหส้ม ่าเสมอเพื่อความสดใส ใหผ้วิท่ีหมองคล ้าเปล่งปลัง่  
     2.2 ผลิตภณัฑ์รองพื้น เพื่อปกป้องร้ิวรอยให้ผิวหน้าเนียนเรียบ ผลิตภณัฑ์รองพื้นแยก

เป็น 3 ประเภท คือ รองพื้นชนิดน ้า ชนิดครีม และชนิดแท่ง  
     2.3 ครีมปกปิดผิว ร้ิวรอยเฉพาะจุดและการปกปิดจุดท่ีบกพร่องต่าง ๆ บนใบหนา้ เช่น 

กระ ฝ้า รอยแผลเป็นจากสิวและร้ิวรอยรอบดวงตา  
     2.4 ผลิตภณัฑ์ประเภทแป้ง แป้งเป็นเคร่ืองส าอางพื้นฐานในการตกแต่งผิวให้สวย ช่วย

ให้การใชเ้คร่ืองส าอางชนิดอ่ืนง่ายข้ึน แป้งมี 2 ชนิด ไดแ้ก่ แป้งฝุ่ น ส าหรับใชแ้ต่งหนา้ในตอนเช้า 
และแป้งแขง็ส าหรับใชเ้ติมระหวา่งวนั  

     2.5 ผลิตภัณฑ์ส าหรับดวงตา เป็นผลิตภัณฑ์เพื่อการใช้ในโอกาสท่ีแตกต่างกัน 
เปรียบเสมือนสีสันท่ีหลากหลาย เป็นภาพสะท้อนของแฟชั่น รวมถึงบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
ผลิตภณัฑส์ าหรับดวงตา ไดแ้ก่ อายแชโดว ์ดินสอเขียนขอบตา มาสคาร่า ดินสอเขียนคิ้ว  

     2.6 ผลิตภณัฑ์ส าหรับริมฝีปาก ริมฝีปากท่ีตกแต่งได้สวยงามเป็นส่ิงส าคญัในการ
แต่งหนา้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งลิปสติก ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ของผูห้ญิง ลิปติกมี 4 ประเภท คือ ลิปกลอส
เน้ือมนัวาว ลิปสติกแบบดา้น ลิปสติกเน้ือเป็นประกาย และลิปติกเน้ือซาตินเนียนนุ่ม  

     2.7 ผลิตภณัฑ์ส าหรับแต่งแกม้ (บรัชออน) การปัดแกม้ช่วยให้ปรับแต่งโครงหนา้ให้ได้
รูปข้ึน ใหผ้วิหนา้เป็นประกายสดใส        
      2.8 ผลิตภณัฑ์ส าหรับเล็บ ไดแ้ก่ น ้ ายาลา้งสีทาเล็บ น ้ ายาเคลือบเล็บเพื่อให้เล็บแข็งแรง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และให้สีติดทนนาน สีทาเล็บส าหรับเพิ่มความสวยงามความสีสันให้กบัเล็บ ครีมบ ารุงเล็บช่วยให้
เล็บแขง็แรงและหนงับริเวณขอบเล็บน่ิมข้ึน 

3. ผลิตภณัฑน์ ้าหอม (Fragrance) แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่  
     1. น ้าหอมส าหรับผูห้ญิง (Women Fragrance)  
     2. น ้าหอมส าหรับผูช้าย (Men Fragrance)  
     3. น ้ าหอมส าหรับผูห้ญิงและผูช้าย (Unisex)  ผลิตภณัฑ์ทั้ง 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ไดมี้การ

พฒันาอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีทนัสมยัและความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงอยา่ง
ไม่หยดุน่ิงของผูบ้ริโภค ดงันั้นบริษทัผูผ้ลิตสินคา้จะตอ้งมีนวตักรรมใหม่ ๆ ออกมาตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง 

อันตรายจากการใช้เคร่ืองส าอาง เคร่ืองส าอางท่ีมีปัญหาท าให้เ กิดอันตรายนั้ นมี
ค่อนขา้งมาก เน่ืองจากเคร่ืองส าอางเป็นสารท่ีจะตอ้งสัมผสักบัร่างกายส่วนใดส่วนหน่ึงโดยวิธีใด ๆ 
ไม่วา่จะเป็นการทา ถู นวด โรย พน่ เป็นตน้ อาการท่ีผดิปกติอาจเกิดได ้ดงัต่อไปน้ี 

     1. การระคายเคืองผิวหนงั หมายถึง การใชเ้คร่ืองส าอางนั้นคร้ังแรกแลว้เกิดอาการคนัมี
ผื่น เคร่ืองส าอางบางชนิดสามารถสร้างความระคายเคืองกบัผิวหนงัได ้หากใช้ไม่ถูกวิธี ไม่ใชต้าม
ขนาดและเวลาท่ีก าหนด เช่น น ้ าหอม ถ้าผู ้ใช้ทาน ้ าหอมท่ีผิวหนังโดยตรง จะท าให้น ้ าหอม           
ท าปฏิกิริยากบัแสงแดด ท าใหเ้กิดผืน่สีด าหรือสีน ้าตาลบนผวิหนงั 

     2. การแพ ้หมายถึง มีอาการคนัตามบริเวณท่ีทาหรือใช้ อาการแพอ้าจจะไม่เกิดกบัผูใ้ช้
ในระยะแรก ๆ อาการแพ้ท่ีเกิดข้ึนจะมากหรือน้อยข้ึนอยู่กับตัวบุคคล ผู ้ใช้ควรตรวจสอบ
เคร่ืองส าอางกบัผิวหนงับริเวณเล็ก ๆ ก่อนใชอ้ยา่งปกติ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัสารท่ีเป็นส่วนประกอบของ
เคร่ืองส าอางดว้ย 

     3. เกิดอนัตรายจากส่ิงเจือปนท่ีเป็นพิษ เคร่ืองส าอางท่ีผลิตไม่ไดม้าตรฐานอาจมีเช้ือโรค
หรือสารพวกโลหะหนกั หรือสารเป็นพิษอ่ืน ๆ เจือปนอยู ่ท  าให้เกิดอนัตรายต่อผูใ้ช้ เช่น ในยาทา
เล็บบางชนิดมีตะกั่วปนอยู่ เม่ือทาเล็บแล้วอาจจะท าให้เล็บลอกตัวออกจากพื้นเล็บได้ อาจมี
เลือดออกใตเ้ล็บท าให้ปวด เล็บหลุด ผิวหนงับริเวณรอบ ๆ เล็บอกัเสบ หรือในลิปสติกท่ีมีสารพิษ
ปนอยู ่เม่ือใชแ้ลว้จะท าใหเ้กิดอาการแพไ้ด ้ท าใหป้ากบวม มีผืน่ข้ึนรอบ ๆ ริมฝีปาก 

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง เคร่ืองส าอางท่ีดีจะต้องมีมาตรฐานเพื่อความปลอดภัยของ
ผูบ้ริโภค โดยส านกังานคณะกรรมการองคก์ารอาหารและยา (อย.) ในปี พ.ศ.2551 ไดอ้อกกฎหมาย
บงัคบัผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง เพื่อพฒันาสินคา้ให้ไดม้าตรฐานตามหลกัเกณฑ์ท่ีดี
ของ Good Manufacturing Practices: GMP ซ่ึงจะตอ้งหลีกเล่ียงการใช้วตัถุดิบท่ีท าให้เกิดการแพ้
หรือระคายเคืองต่อผิวหนงั และจะตอ้งอยู่ในบรรจุภณัฑ์ท่ีมีสภาพเรียบร้อยเหมาะสม ตลอดจนมี
ฉลากระบุขอ้มูลชดัเจน ซ่ึงประกอบดว้ย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1. ช่ือและรูปแบบผลิตภณัฑ ์เช่น ครีม โฟม  เจล หรือโลชัน่   
2. วนั เดือน ปี ท่ีผลิต   
3. ส่วนประกอบส าคญั   
4. ผูผ้ลิต/ผูจ้  าหน่ายท่ีสามารถติดต่อได ้
ส าหรับเคร่ืองส าอางท่ีไม่ไดบ้อกวนัหมดอายุ ตามกฎหมายของประเทศองักฤษ ใน พ.ศ.

2532 ไดก้ าหนดไวว้่า เคร่ืองส าอางทุกชนิดมีระยะเวลาการใช้งานท่ีมีความปลอดภยัภายในเวลา     
30 เดือน นบัหลงัจากวนัท่ีผลิต ยกเวน้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีฉลากระบุวนัหมดอายุเป็นอยา่งอ่ืน ก็ให้ถือตาม
วนัท่ีระบุไวน้ั้น ส าหรับเคร่ืองส าอางท่ีใช้สารสกดัจากธรรมชาติจะมีอายุการใช้งานสั้ นลงมาก      
ไม่ควรซ้ือกกัตุนไวเ้ป็นเวลานาน เพราะนอกจากจะไม่ไดป้ระโยชน์ตามท่ีฉลากระบุไวแ้ลว้ ยงัอาจ
ไดรั้บพิษภยัจากจุลินทรีย ์หรือสารอนัตรายท่ีเกิดจากการสลายตวัของส่วนผสมในเคร่ืองส าอางนั้น 
นอกจากน้ีการวางจ าหน่ายจะตอ้งวางในสถานท่ีและสภาพอากาศท่ีเหมาะสม ทั้งน้ีเพราะอาจมีผล
ต่อความคงตวัของผลิตภณัฑ ์ท าใหมี้คุณสมบติัเปล่ียนแปลงไปจากเดิม 

 

2.4 ข้อมูลเกีย่วกบัอาชีพแต่งหน้า 
  

2.4.1 ข้อมูลอาชีพช่างแต่งหน้า 
ช่างแต่งหนา้ (Makeup Artist) มีลกัษณะงานเป็นงานอิสระ ไม่มีสถานท่ีท างานท่ีแน่นอน

เป็นหลกัแหล่ง เปล่ียนสถานท่ีท างานไปเร่ือย ๆ แลว้แต่การจา้งงานของลูกคา้ เป้าหมายหลกัของ
ช่างแต่งหนา้ คือการท าให้งานออกมาให้สมบูรณ์แบบท่ีสุด ซ่ึงตอ้งอาศยัฝีมือ ความประณีต สมาธิ 
ความช านาญและความคิดสร้างสรรคเ์พื่อสร้างผลงานใหมี้ความโดดเด่นและแตกต่าง เพื่อดึงดูดและ
เป็นจุดเด่นใหผู้ค้นมาใชบ้ริการตน ดงัภาพท่ี 2.1 การแต่งหนา้เป็นงานศิลปะอยา่งหน่ึงท่ีนอกจากจะ
ให้ความสวยงามแลว้ยงัช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัเจา้ของใบหนา้และเจา้ของผลงานอีกดว้ย 
ผลตอบแทนของอาชีพช่างแต่งหนา้นั้นข้ึนอยู่กบัความยากง่ายของงาน ช่ือเสียงและประสบการณ์
ของช่างแต่งหนา้ (ธุรกิจเพื่อสังคม a-chive, 2557)  
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ภาพที ่2.1 การท างานของอาชีพช่างแต่งหนา้ 

ทีม่า : www.sheknows.com 
 

2.4.1.1 สภาพแวดล้อมในการท างาน 
1) สถานท่ีท างาน อาชีพช่างแต่งหนา้ส่วนมากจะเป็นงานอิสระท่ีเปล่ียนสถานท่ีท างานไป

เร่ือย ๆ แล้วแต่การว่าจา้งของลูกคา้ จะมีทั้งในและนอกสถานท่ี ดงัภาพท่ี 2.2 ซ่ึงงานของช่าง
แต่งหน้ามีหลายสายมาก ทั้งอีเวน้ท์ งานแฟชัน่โชว ์งานถ่ายนิตยสาร โฆษณา ภาพยนตร์ ละคร 
รายการโทรทศัน์  ไปจนถึงแต่งหน้าเจา้สาว งานรับปริญญา ฯลฯ ซ่ึงสายต่าง ๆ นั้นก็ข้ึนอยู่กบั
ความสามารถ บางคนอาจจะสามารถรับงานไดห้ลากหลาย หรือบางคนอาจจะมีผลงานโดดเด่นใน
สายนั้น ๆ หรือมีความถนดัเฉพาะกบัสายนั้น ๆ ซ่ึงสถานท่ีในการท างานก็จะเปล่ียนไปตามรูปแบบ
ของงาน        

 

                
                  ภาพที ่2.2 การท างานของอาชีพช่างแต่งหนา้ในและนอกสถานท่ี 

ทีม่า : www.sanook.com 
 
2) สภาพการท างาน  เน่ืองจากงานแต่งหนา้มีหลากหลายรูปแบบ ท าให้การท างานมีความ

แตกต่างกนัไปดว้ย งานแต่งหนา้บางสายงานอาจจะไดอ้ยูใ่นพื้นท่ีท่ีจดัให้ เช่น งานแฟชัน่โชว ์หรือ 
งานแต่งงาน ท่ีจะมีห้องท างานส าหรับช่างแต่งหน้าโดยเฉพาะ   แต่ในบางสายงานอาจจะตอ้งไป

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ต่างจงัหวดัหรือออกนอกสถานท่ี เช่น การแต่งหนา้ใหก้บัภาพยนตร์ โฆษณา รายการโทรทศัน์ท าให้
พบปัญหาเร่ืองสถานท่ีไม่เอ้ืออ านวยในการท างาน หรือแมแ้ต่ปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งการ
ท างาน เราจึงตอ้งหาวิธีแกไ้ขปัญหานั้นให้ทนัเวลา มีการสร้างสรรคผ์ลงานใหม่ ๆ เสมอ และงาน
แต่งหนา้เป็นงานท่ีจบในหน่ึงวนั มีเร่ืองของเวลาเป็นตวัก าหนดการท างาน จึงตอ้งท างานไดเ้ร็วและ
ออกมาดีดว้ย  

3) ประเภทของลูกคา้  ดว้ยความหลากหลายของงานท าให้เจอกบัลูกคา้หลากหลายแบบ  
ทั้งในเร่ืองของการท างาน การคุยงาน ไปจนถึงความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ในงานแฟชัน่โชว ์หรือ 
การถ่ายนิตยสารแฟชั่น ช่างแต่งหน้ามีบทบาทท่ีส าคญัท่ีจะท าให้งานมีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึน    
ในบางคร้ังตอ้งการความโดดเด่นและแปลกใหม่ ซ่ึงต่างจากช่างแต่งหนา้ในภาพยนตร์ หรือโฆษณา 
ท่ีจะเนน้ท่ีความสมจริง ดูเป็นธรรมชาติ ดงัภาพท่ี 2.3 หรือแมแ้ต่งานแต่งหนา้เจา้สาว ดงัภาพท่ี 2.4 
หรืองานรับปริญญา ดงัภาพท่ี 2.5 กลุ่มของลูกคา้ก็จะเขา้ถึงง่าย เพราะเป็นการท างานตวัต่อตวั ไม่มี
การส่งต่องานเหมือนกบังานในสายผลิตภณัฑ์และเน่ืองจากเป็นงานอิสระ ลูกคา้ก็จะมาจากการ  
บอกต่อกนั เพราะฉะนั้นในการท างานแต่ละคร้ังจึงมีความส าคญั นอกจากผลงานท่ีออกมาดีตรงกบั
รูปแบบของงานแล้ว ยงัรวมไปถึงการมีวิธีการท างานท่ีท าให้ลูกคา้ประทบัใจและตอ้งการเรียก      
ใชง้านต่อในคร้ังต่อ ๆ ไปอีกดว้ย  

 

 

ภาพที ่2.3 งานแต่งหนา้ถ่ายโฆษณา 

ทีม่า : www.twitter.com 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.4 งานแต่งหนา้เจา้สาว 

ทีม่า : www.facebook.com/runmakeup 

 

 
ภาพที ่2.5 งานแต่งหนา้รับปริญญา 

ทีม่า : www.facebook.com/runmakeup 

 
4) อาชีพช่างแต่งหนา้ตอ้งท างานร่วมกบัอาชีพ/ต าแหน่งงานใดบา้ง 

อาชีพช่างแต่งหนา้นั้นเป็นงานท่ีไม่สามารถท าไดค้นเดียว จะตอ้งมีการร่วมงานกบัคนอ่ืน ๆ เสมอ 
โดยจะแบ่งออกเป็น  

 4.1 นายแบบ นางแบบ  เป็นคนท่ีช่างแต่งหน้าตอ้งท างานด้วยโดยตรง ตอ้งใช้ความรู้
ความสามารถในการแต่งหนา้ให้ตรงตามรูปแบบของงานนั้น ๆ โดยความยากง่ายของงานก็ข้ึนอยู่
กบั นายแบบ นางแบบ ด้วยเช่นกนั อาจมีเร่ืองการปรับรูปหน้า การปกปิดสภาพผิว การแต่งให ้   
เกินจริง หรือในบางคร้ังนายแบบ นางแบบ มีบุคลิกท่ีไม่เขา้กบังาน ก็ตอ้งหาวิธีการท่ีจะท าอยา่งไร
ใหง้านออกมาใกลเ้คียงกบัส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุด  

 4.2 ผูว้า่จา้งหรือลูกคา้ จะแลว้แต่สายงานวา่ลูกคา้จะเป็นใคร หากเป็นงานรับปริญญา งาน
แต่งงาน หรือการแต่งหนา้เพื่อออกงานสังคมต่าง ๆ ท่ีลูกคา้เป็นผูรั้บบริการเอง จะเป็นกรณีเดียวกบั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://www.facebook.com/runmakeup
http://www.facebook.com/runmakeup
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นายแบบ นางแบบ คือตอ้งมีการปรับรูปหนา้หรือแกไ้ขปัญหาบนใบหนา้ต่าง ๆ ให้ออกมาสวยและ
ดีท่ีสุด แต่ต่างกันตรงท่ีต้องสร้างความประทบัใจกับลูกค้าไปด้วยในเวลาเดียวกัน มีเร่ืองของ
อัธยาศัยและการให้บริการเข้ามาเ ก่ียวข้อง  แต่หากเป็นผู ้ว่าจ้าง  หรือลูกค้า ท่ี เป็นผู ้ก  ากับ             
โปรดิวเซอร์  ดีไซเนอร์ หรือบุคคลท่ีเป็นคนควบคุมงานโดยรวม ก็จ  าเป็นตอ้งมีการประชุมงาน 
หรือแจกแจงรายละเอียดงาน เพื่อให้เขา้ใจถึงรูปแบบของงานในคร้ังนั้น ในกรณีท่ีเป็นงานท่ีตอ้ง
อาศยัฝีมือในการแต่งหน้าหรือเน้นท่ีการแต่งหน้า แต่หากเป็นในกรณีท่ีเป็นการแต่งหน้าแบบ
ธรรมชาติทัว่ไป หรือเป็นแบบท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั ก็อาจไม่มีการประชุมงานล่วงหนา้ อาจมาเจอ
กนัท่ีหนา้งานเลย  

 4.3 เพื่อนร่วมงาน จะเป็นคนท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของความสวยความงามเช่นกนั คือ ช่างผม
และสไตล์ลิส ทั้ งสามหน้า ท่ีต้องคุยและมีความเข้าใจงานท่ีตรงกันตามรูปแบบของงาน
นั้น  แต่งหนา้แบบไหน ท าผมแบบไหน แต่งตวัแบบไหน ตอ้งเป็นไปในแนวทางเดียวกนั กลมกลืน
กนั ต้องอาศยัการท างานเป็นทีม มีตวัอย่างของงานเป็นตวักลางเพื่อให้เห็นภาพท่ีตรงกัน และ       
แต่ละหนา้ท่ีก็จะตอ้งไปดีไซน์ใหม่ในรูปแบบของตวัเอง  

    2.4.1.2 คุณลกัษณะของงาน 
1) เป้าหมายของงานช่างแต่งหนา้ คือ การท าให้งานออกมามีความสมบูรณ์แบบมากท่ีสุด 

เพราะเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกับความสวยความงาม เป็นงานประณีตท่ีตอ้งอาศยัฝีมือ สมาธิ ความ
ช านาญ และมีการสร้างสรรค์ผลงานใหม่ ๆ เพื่อท่ีจะท าอย่างไรให้งานนั้นออกมาแตกต่างและ    
โดดเด่น นอกเหนือจากนั้นยงัตอ้งท างานให้รวดเร็วตรงกบัเวลาท่ีก าหนด เพราะเป็นงานท่ีตอ้งท า
ทนัทีและเสร็จในวนันั้น จึงตอ้งมีการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้าอยู่ตลอดเวลา เป็นความทา้ทายของ
งานท่ีตอ้งท าใหป้ระณีต ใหท้นัเวลาท่ีรวดเร็ว 

2) ขั้นตอนการท างานของอาชีพช่างแต่งหนา้ 
    (2.1) หากเป็นงานท่ีมีรูปแบบงานชดัเจน ตอ้งมีการประชุมงานกนัเพื่อให้เห็นภาพรวม

ของงานท่ีตรงกนั  
    (2.2) น ารูปแบบจากการประชุมงานมาแตกย่อย ลงลึกถึงรายละเอียด จากโจทยง์านท่ี

ไดรั้บมานั้นวา่จะสร้างสรรคง์านออกมาในรูปแบบไหน  
    (2.3) เม่ือไดรู้ปแบบของงานแลว้ ถึงขั้นตอนท่ีจะเตรียมอุปกรณ์เพื่อให้เหมาะกบังานช้ิน

นั้น โดยส่วนมากช่างแต่งหนา้จะมีเคร่ืองส าอางและอุปกรณ์ในการแต่งหนา้อยู่แลว้ นอกเหนือจาก
วา่งานนั้นตอ้งการเคร่ืองส าอางหรืออุปกรณ์เสริมอะไรเพิ่มเติม ก็จะตอ้งรีบจดัหามาเตรียมไว ้  

    (2.4) ในบางคร้ังถ้าเป็นงานท่ีใหญ่และยาก ช่างแต่งหน้าบางคนอาจจะลองทดสอบ
เคร่ืองส าอางและวิธีการแต่งหนา้ก่อนการท างานจริง เพื่อให้ไดรู้้ถึงปัญหาและวิธีการแกไ้ข เพราะ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในการท างานจริงนั้น มีเวลาในการแกไ้ขงานไม่มาก หากรู้ถึงปัญหาก่อนก็จะท าให้การท างานอยา่ง
ราบร่ืนมากยิง่ข้ึน  

    (2.5) วนัท างานจริง หลงัจากท่ีเตรียมงานมาทั้งหมด วนัท างานจริงก็เป็นวนัท่ีช่าง
แต่งหนา้จะไดแ้สดงฝีมือการแต่งหนา้ออกมาให้เห็น ซ่ึงเม่ือเกิดปัญหาต่าง ๆ ก็ตอ้งมีวิธีการแกไ้ข
ปัญหานั้นใหท้นัท่วงที ซ่ึงงานจะเสร็จและจบในวนันั้นเลย เพราะฉะนั้นในช่วงเวลาของการท างาน
จริงตอ้งตั้งใจมากเป็นพิเศษเพราะส่งผลถึงการท างานในคร้ังต่อไป        

      3) ความกา้วหนา้ของสายอาชีพช่างแต่งหนา้ 
งานช่างแต่งหน้าข้ึนอยู่กับการสร้างสรรค์ไอเดีย พัฒนางานให้ใหม่โดดเด่นและ                                

มีสไตล์  เรียกไดว้า่ในปัจจุบนัอายุการท างานมีผลต่องานไม่มาก แต่ข้ึนอยูก่บัผลงานมากกวา่  หาก
เป็นช่างแต่งหนา้มานาน แต่ไม่มีการพฒันางานหรือไม่มีผลงานใหม่ ๆ ท่ีแตกต่างและโดดเด่น ก็จะ
ได้ท าแต่งานซ ้ างานเดิม จึงต้องพยายามแสดงศกัยภาพของตวัเองออกมาให้คนอ่ืนเห็นอยู่เสมอ
เพราะช่างแต่งหน้าในเมืองไทยมีมาก แต่คนท่ีมีผลงานโดดเด่นยงัมีไม่มาก ตอ้งอาศยัจงัหวะและ
เวลา เน่ืองจากเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัคอนเน็คชัน่ เม่ือผลงานโดดเด่นชดัเจนแลว้ ก็จะมีการส่งต่อ
งานแบบปากต่อปาก งานใหม่ท่ีไดรั้บจะเป็นงานช้ินใหญ่ข้ึน ไดแ้สดงฝีมือและความชดัเจนในเร่ือง
ของสไตลก์ารแต่งหนา้มากข้ึน เม่ือมีช่ือเสียงจนมีคนรู้จกัมากแลว้ ก็จะมีงานต่อเน่ืองอยูเ่ร่ือย ๆ และ
หากไม่หยดุพฒันางานก็จะสามารถกา้วข้ึนเป็นช่างแต่งหนา้ระดบัแถวหนา้ไดไ้ม่ยากนกั  

4) บุคลิก นิสัยของคนท่ีเหมาะจะท าอาชีพช่างแต่งหนา้     
 (4.1) มีความรับผดิชอบในการท างาน และมีความตรงต่อเวลา เร่ืองเวลาเป็นเร่ืองส าคญัมาก
เพราะงานช่างแต่งหน้าเป็นงานท่ีตอ้งท าร่วมกับคนอ่ืนอย่างน้อยก็ 1 คน เพราะฉะนั้นหากเรา     
เบ้ียวงานหรือไม่มีความรับผิดชอบในการท างาน ก็จะส่งผลต่อคนอ่ืน ๆ ไปจนถึงท าให้งานล่าช้า
และเสียหายหลาย ๆ อยา่ง นายจา้งหรือผูท่ี้เราท างานดว้ยอาจจะบอกต่อผูอ่ื้นถึงพฤติกรรมท่ีไม่มี
ความรับผดิชอบของเรา ท าใหส่้งผลเสียต่อการท างานอ่ืน ๆ ของเราในอนาคต   
 (4.2) มีความซ่ือสัตยต่์อเพื่อนร่วมงานและนายจา้ง ในบางคร้ังงานแต่งหน้าเราอาจไม่รู้    
แน่ชดัวา่งานน้ีเป็นผลงานของใคร ท าใหมี้การแอบอา้งผลงานเพื่อน าไปรับงานและน าไปเพิ่มค่าจา้ง 
เพราะฉะนั้นการมีความซ่ือสัตยท์ั้งในเร่ืองของผลงานและเร่ืองของจ านวนเงินนั้น มีความส าคญักบั
การท างานของอาชีพช่างแต่งหนา้เป็นอยา่งมาก      
 (4.3) ความอ่อนน้อมถ่อมตนและกตญัํู   การท างานในวงการนอกจากจะตอ้งมีฝีมือท่ีอยู่
ในระดบัมาตรฐานแลว้ ยงัตอ้งมีความอ่อนนอ้มถ่อมตนเพราะในวงการของช่างแต่งหน้ามีรุ่นพี่ท่ีมี
ประสบการณ์การท างานมายาวนาน ซ่ึงพร้อมท่ีจะสอนหรือส่งต่องานให้เราเสมอ เน่ืองจากเป็น
วงการท่ีสามารถเจอกันได้ง่าย และมีการบอกต่อถึงผลงานแบบปากต่อปาก การท่ีเรามีความ      
อ่อนนอ้มถ่อมตนก็จะท าใหส้ามารถอยูใ่นวงการการท างานไดง่้ายและยาวนานข้ึน     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 (4.4) ชอบหาความรู้ใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เป็นคนน าแฟชัน่ เพราะแฟชัน่เป็นส่ิงท่ีเปล่ียนไปอยา่ง
รวดเร็ว เราจึงตอ้งหมัน่อพัเดทเทรนใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลา เพื่อพฒันางานของเราให้ทนัสมยั มีความ
แตกต่างและมีสไตล์เป็นของตวัเอง การหยุดอยู่กบัท่ีเท่ากบัการกา้วถอยหลงั เพราะมีช่างแต่งหน้า
รุ่นใหม่เกิดข้ึนตลอดเวลา นอกเหนือจากเร่ืองแฟชัน่แล้ว เร่ืองศิลปะก็เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีเราจะตอ้ง
หมั่นศึกษาให้ลึกซ้ึงเพราะเป็นหัวใจของการท างาน งานท่ีท าออกมาในบางคร้ังต้องการ                
ส่ือความหมายมากกว่าจะท าเพื่อความสวยงามเพียงอย่างเดียว จะมีเร่ืองของหลักการและ
รายละเอียดต่าง ๆ ในผลงานอีกดว้ย        
 (4.5) มีความอดทน เพราะเป็นการท างานกบัคน มีเร่ืองของมนุษยสัมพนัธ์ทั้งกบัลูกคา้ และ
เพื่อนร่วมงาน และเน่ืองจากเป็นงานท่ีต้องมีความโดดเด่น อาจมีเร่ืองของการแย่งชิงในเร่ือง       
ของผลงาน เราตอ้งมีความอดทนในการท างานของตวัเองให้ดีท่ีสุด พฒันางานในแบบของตวัเอง 
อดทนท่ีจะท าทุก ๆ ส่วนของการท างานให้ออกมาดี   และนอกเหนือจากจะตอ้งอดทนกบัคนแลว้ 
ยงัตอ้งอดทนกบัส่ิงของอีกดว้ย เพราะอุปกรณ์ของช่างแต่งหนา้นั้นมีมากมายและหลากหลาย อาจมี
กระเป๋าใหญ่ ๆ จ านวนหลายใบ บางคร้ังตอ้งเตรียมอุปกรณ์มากมายเพื่อไปท างานหรือแต่งหน้า
ให้กับลูกค้าเพียงคนเดียวเท่านั้น เพราะฉะนั้นถือว่าเป็นเร่ืองส าคญัของช่างแต่งหน้าท่ีจะต้อง           
มีความอดทนในทุก ๆ เร่ือง 

          2.4.1.3 คุณค่าและผลตอบแทน 
1) ผลตอบแทนของช่างแต่งหนา้ข้ึนอยูก่บัความยากง่ายของงาน ช่ือเสียงและประสบการณ์

ก็เป็นส่ิงท่ีก าหนดผลตอบแทนของเราไดเ้ช่นกนั โดยหากเป็นช่างแต่งหนา้ฝึกหดัเร่ิมตน้อาจจะอยูท่ี่ 
2,500-3,000 บาท ต่อหน่ึงงาน ซ่ึงจะคิดเป็นการท างาน 6 ชัว่โมง และหากเร่ิมมีฝีมือ มีคนรู้จกั    
บอกต่อถึงความสามารถของเรามากข้ึน ก็จะสามารถเพิ่มผลตอบแทนไดม้ากข้ึนตามล าดบั และหาก
กา้วข้ึนเป็นช่างแต่งหน้าแถวหน้าของวงการ แน่นอนวา่แต่ละงานท่ีไดรั้บนั้นอาจมีผลตอบแทนถึง
หลกัแสนเลยทีเดียว การตั้งใจท างานและพฒันาฝีมือนั้น จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากในการท างาน เพราะ
จะส่งผลท่ีผลตอบแทนและงานในอนาคตนัน่เอง   

2) คุณค่าของอาชีพน้ีต่อคนรอบขา้งและสังคม  การแต่งหน้านอกจากจะเพิ่มความมัน่ใจ 
และเสริมสร้างบุคลิกภาพแลว้ ยงัมีเร่ืองของศิลปะมาเก่ียวขอ้งเพราะอาชีพช่างแต่งหน้านั้นไม่ได้
แต่งหน้าเพื่อความสวยงามเท่านั้น แต่ยงัช่วยเพิ่มความหมายและคุณค่าของผลงานช้ินนั้นอีกดว้ย 
งานหลาย ๆ งานตอ้งการการส่ือความหมายบางอย่างให้แก่ผูช้มไดรั้บรู้ถึงผลงานในเชิงลึก ลว้น
แล้วแต่ต้องการการแต่งเติมจากเคร่ืองส าอางเพื่อให้มีความลงตวัและสมบูรณ์แบบ เรียกได้ว่า       
ช่างแต่งหนา้ นอกจากจะตอ้งมีฝีมือและความประณีตในการท างานค่อนขา้งสูงแลว้ ยงัตอ้งเขา้ใจ
ศิลปะและการถ่ายทอดผลงานออกมาไดอ้ยา่งดีอีกดว้ย 
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     2.4.1.4 ทกัษะ ความรู้ ความสามรถ 
1) ตอ้งมีความรู้ดา้นการแต่งหนา้ขั้นพื้นฐาน  
2) สามารถคิดคน้เทคนิคใหม่ ๆ ในการแต่งหนา้ไดเ้สมอ   
3) รู้จกัอุปกรณ์และคุณสมบติัของเคร่ืองส าอางในหลากหลายแบบ   
4) มีความคิดสร้างสรรค ์และมีความรู้ทางดา้นศิลปะ  
5) มีการพฒันาและฝึกฝนฝีมือข้ึนไปเร่ือย ๆ   
6) สามารถท างานไดห้ลากหลายแบบ 

             2.4.1.5 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในอาชีพ 
ส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดคือ เคร่ืองส าอางและอุปกรณ์ท่ีใช้ในการแต่งหน้า ซ่ึงจะแล้วแต่ช่าง          

แต่ละคนวา่จะเลือกใชอุ้ปกรณ์แบบไหนในการท างาน เพราะอุปกรณ์ทั้งหมดท่ีใชใ้นการท างานนั้น     
เป็นส่ิงท่ีเราตอ้งลงทุนเอง ซ่ึงเก่ียวเน่ืองกบัการท างานคือ ถา้เราเลือกอุปกรณ์และเคร่ืองส าอางท่ีดี   
มีคุณภาพท าให้ผูว้่าจา้งเช่ือถือและไวใ้จในการท างาน รวมถึงงานท่ีออกมาก็มีคุณภาพมากข้ึนดว้ย 
แต่การใช้เคร่ืองส าอางเกรดดีนั้นจะตอ้งลงทุนสูงเพราะมีราคาแพง จึงตอ้งมีการตดัสินใจเลือกซ้ือ   
ท่ีดีและเหมาะสมกบังาน (ขอ้มูลอาชีพช่างแต่งหนา้, 2014) 

 2.5 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 สุกญัญา  ตวงวฒิุกุล (2554 : บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน และวิเคราะห์ดว้ยวิธีสถิติเชิงพรรณนาหาร้อยละ ความถ่ี และการทดสอบ
สมมุติฐานดว้ยค่าไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 
20-29 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้10,001-20,000 บาท 
ในส่วนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือ        
ตราสินคา้ SKINFOOD เลือกซ้ือประเภทผลิตภณัฑ์แต่งแตม้สีสัน แหล่งเลือกซ้ือส่วนใหญ่คือ       
ในห้างสรรพสินคา้ มีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ังต่อปี กลุ่มตวัอยา่งจะตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเม่ือ
เคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่เป็นประจ าหมดลง ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือคือบท
วจิารณ์ต่าง ๆ ในเวบ็บอร์ด ราคาเฉล่ียของเคร่ืองส าอางท่ีพึงพอใจในการเลือกซ้ือคือ 501-1,000 บาท 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคือ อินเตอร์เน็ต มีวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเพื่อ
ใช้ในชีวิตประจ าวนั เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางคือได้รับค าบอกต่อจากผูใ้ช้รายอ่ืน           
ว่าใช้แล้วดี ส่วนปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีพบว่า ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัทางการตลาดด้านราคา กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองราคาของ
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ผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสม ปัจจยัทางการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
ระดบัมากคือสถานท่ีจดัจ าหน่ายตั้งอยู่ใกลบ้า้นหรือใกล้ท่ีท างานและเป็นร้านท่ีคนส่วนใหญ่รู้จกั 
ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัมากคือ มีสินคา้ตวัอยา่งให้
ลองใช ้ มีเทศกาลลดราคาผลิตภณัฑ ์มีของแถม มีแคทตาล็อกและโบรชวัร์แนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ 
อยูเ่สมอ 
 พิไลลกัษณ์  ช่ืนสุขศรี (2556 : บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บ
รวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ชุด มีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน มีการใช้      
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) F-test และ Multiple Regression Analysis โดยทดสอบ
ทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการวิเคราะห์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 20-30 ปี 
มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดเ้ฉล่ีย
อยู่ท่ี 10,000-20,000 บาท ส่วนใหญ่จะใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าทุกวนัเพื่อสร้างความมัน่ใจ ซ้ือ
เคร่ืองส าอางแต่ละคร้ังตั้งแต่ 1,000 บาทข้ึนไป จะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีห้างสรรพสินคา้ และเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางยี่ห้ออ่ืน ๆ ทัว่ไป ให้ความส าคญักบัการท่ีรองพื้นไม่เปล่ียนสีระหวา่งวนั ความส าคญั
กบัคุณภาพเม่ือเทียบกบัราคา การท่ีสินคา้มีวางจ าหน่ายในร้านเคร่ืองส าอางทัว่ไป การให้สินคา้
ตวัอย่างเพื่อทดลองใช้ ตอ้งการรองพื้นเพื่อใช้แต่งหน้า เสริมสร้างความมัน่ใจในตวัเอง การหา
ขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น นิตยสาร อินเทอร์เน็ต การรีวิวต่าง ๆ โดยเลือกจากคุณภาพและ
งบประมาณท่ีมี การกลบัไปซ้ือสินคา้ซ ้ าถา้พอใจในสินคา้ ผลการทดลองสมมุติฐานพบวา่ การศึกษา 
อาชีพ ค่าใชจ่้ายและยีห่้อ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้น และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ประเภทผลิตภณัฑร์องพื้น 
 ตรอง  พว่งมาลี และคณะ (2557 : บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เกาหลีของสตรีในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถาม
และวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงประกอบด้วย จ านวนประชากร ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย           
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ANOVA หรือ Analysis of Variance ในการ    
แปรผลตวัแปรตน้ท่ีเป็นขอ้มูลช่วงล าดบั (Ordinal Scale) ไปสู่ตวัแปรตามท่ีเป็นขอ้มูลช่วงมาตรา 
(Interval Scale) และ MRA หรือ Multiple Regression Analysis ในการแปลผลตวัแปรตน้ท่ีเป็นช่วง
มาตราเหมือนตวัแปรตามในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการศึกษาพบวา่คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีอายุในช่วง 26-33 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมาคือช่วงอายุ 18-25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 38.25 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 84.25 รองลงมาคือ
สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 11.25 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
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บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาคือนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 29.25 กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาคือ 10,001-
20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.75 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึง
ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเกาหลีของสตรีในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
และส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี 
 ธนา   ตนัติเอมอร (2558 : บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากต่างประเทศของประชากรในจงัหวดัปทุมธานี กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือ พนกังาน
บริษทั นกัศึกษา รวมไปถึงบุคคลทัว่ไปท่ีท าการเลือกซ้ือและใชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้จาต่างประเทศ 
จ านวน 385 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจยัไกแ้ก่ สถิติเชิง
พรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ประกอบด้วย Independent Samples t-test, One-Way ANOVA (F-test) ผลการศึกษาพบว่า
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 18-23 ปี มีระดบั
การศึกษาขั้นปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศยี่ห้อ ETUDE’s House ค่าใชจ่้าย
ต่อเดือนจะอยู่ท่ี 1,000-2,000 บาท ส าหรับความถ่ีในการออกไปเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ต่างประเทศ จะมีจ านวนนอ้ยกวา่ 5 คร้ัง ต่อเดือน สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคนิยมไปเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
คือ ห้างสรรพสินคา้ฟิวเจอร์ปาร์ค ส าหรับเหคุผลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท าการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ได้แก่ เพื่อความสวยงามแก่ตวัผูใ้ช้เอง  ต่อมาส าหรับช่องทาง ส่วนใหญ่ท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้จัก       
ตราสินคา้ คือ ส่ือสังคมต่าง ๆ (Social Media) นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความส าคญักบั
เร่ืองคุณภาพของสินคา้หรือบริการ ในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัท่ีมีความส าคญัมา
เป็นอนัดบัแรก ๆ คือปัจจยัในดา้นของราคาและการส่งเสริมการตลาด 
 ภณัฑิรา   สุขสมนิรันดร (2558 : บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองการศึกษาความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ของวยัเร่ิมท างาน ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่าง              
ท่ีท  าการศึกษา คือ กลุ่ม วยัเร่ิมท างาน ในช่วงอายุ 21-30 ปี ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียม    
แบรนด์ ประเภทสีสัน (Colour Cosmetics) จ านวน 400 คน ซ่ึงผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
ตลอดช่วงเดือน มกราคม-เมษายน 2559 ซ่ึงผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลมาท าการวิเคราะห์และท าการ
ประมวลผลเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายขอ้มูลลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และส่วนของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ส าหรับการวิเคราะห์
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ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยใชโ้ปรแกรม AMOS ในการวิเคราะห์ จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ของวยัเร่ิมท างาน (First Jobber) 
โดยรวม พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองท่ีใชน้ั้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Perceived 
Quality) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด ส่วนปัจจยัท่ีไดรั้บผลจากความพึงพอใจของลูกคา้มาก
ท่ีสุด คือความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) อีกทั้งความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจ
ของลูกคา้และขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ ขอ้ร้องเรียนของลูกคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีไม่มี
สอดคลอ้งตามแบบจ าลองการวดัความพึงพอใจของ ACSI 
 ฐนิตา ตู ้จินดา (2559 : บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลยับูรพา เคร่ืองมือท่ีใช้ใน    
การเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  การวิเคราะห์แบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ส าหรับขอ้มูลเชิงกลุ่ม การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบเชิง
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศกลุ่ม
อาเซียนของนกัศึกษามหาวทิยาลยับูรพาหรือไม่ และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพาท่ีแตกต่างหรือไม่ โดยใช ้           
การวิเคราะห์ทางสถิติ t-test และวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA               
การทดสอบองค์ประกอบการตลาด สามารถพยากรณ์การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ    
กลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา โดยการใช้การวิเคราะห์ทางสถิติความถดถอย 
(Multiple Regression Analysis)  ผลการศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่านักศึกษา
มหาวิทยาลยับูรพาส่วนใหญ่ มีอายุ 18-20 ปี และรายได ้5,001-10,000 บาท ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา   
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษา
มหาวทิยาลยับูรพาท่ีแตกต่างกนัพบวา่ นกัศึกษามีพฤติกรรมการเลือกสินคา้ประเภทบ ารุงผิวพรรณ 
(Skin Care) และสถานท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางส่วนใหญ่ คือ ห้างสรรพสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศกลุ่มอาเซียน ปัจจยัดา้นองค์ประกอบการตลาด พบว่า ดา้นส่ือ
สังคมออนไลน์ และด้านโปรโมชัน่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ
กลุ่มอาเซียนของนกัศึกษามหาวทิยาลยับูรพา 
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บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ท าการศึกษาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูศึ้กษาไดก้ าหนดวธีิการในการวจิยั ดงัน้ี  

3.1 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษา 
3.4 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.5 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่ง
เฉพาะช่างแต่งหน้าท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้รับการ
ออกแบบให้ตรงกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั เป็นเคร่ืองมือในการจดัเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อน า
ขอ้มูลมาใชใ้นการวเิคราะห์ 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษา และรวบรวมขอ้มูลจาก
เอกสารรายการท่ีเก่ียวขอ้ง บทความ หนงัสือพิมพ์รวมทั้งผลงานการวิจยัต่าง ๆ ท่ีไดค้น้ควา้จาก
หอ้งสมุดของสถานศึกษาต่าง ๆ ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต หรือการศึกษาท่ีมีผูร้วบรวมไวก่้อนแลว้ 
  

3.2  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

3.2.1 ลกัษณะเคร่ืองมือ 

 เ ค ร่ื อ ง มื อ ท่ี ใ ช้ ในก า ร ศึ กษาค ร้ั ง น้ี เ ก็ บ ร วบรวมข้อมู ล โดย ใช้ แบบสอบถ าม
(Questionnaire)โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี     
  ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุรายได ้ประสบการณ์ 
และสังกดั เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)     
  ส่วนท่ี 2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ส่วนท่ี   3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการ       
จดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นแบบประเมินค่า 5 ระดบั (Rating Scale) 

3.2.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัไดด้ าเนินการดงัต่อไปน้ี 
 1. วิเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัจากหนงัสือ 
วารสาร หรือบทความท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบับุคคลท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ก าหนดขอบเขตในการท าแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ี เ ก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. น าแบบสอบถามท่ีร่างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ ขอค าแนะน า 
แกไ้ข และพิจารณาความเท่ียงตรงของแบบสอบถามก่อนท าการทดลอง  

     4. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการแกไ้ขแลว้จากอาจารยท่ี์ปรึกษาไปท าลองใช ้(Try Out) กบั
ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน แลว้น าผลท่ีไดม้าวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach, 1970) โดยมี เกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังต่อไปน้ี              
(เกียรติสุดา ศรีสุขม, 2552) 

โดยการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณได ้แบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์  
มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.725 (2) ด้านราคา มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.785 (3) ด้านช่องทางการ            
จดัจ าหน่าย มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.705 (4) ดา้นส่งเสริมการตลาด มีความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.705          
ซ่ึงค่าเฉล่ียทุกดา้นรวมกนัจะไดค้วามเช่ือมัน่เท่ากบั 0.742 หมายถึง ค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูง 
น าไปใชไ้ดดี้ 
 

 

ค่าความเช่ือมัน่ ระดบัความเช่ือมัน่                                                         การน าไปใช ้  
0.80 - 1.00 สูงมาก สูงมาก ใชไ้ดดี้  
0.70 - 0.79 สูง ใชไ้ดดี้  
0.50 - 0.69 ปานกลาง พอใช ้  
0.30 - 0.49 

0.29 
ต ่า 

ต ่ามาก 
 

       ควรปรับปรุง 
ไม่สามารถใชไ้ด ้
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3.3  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
  
 1. ประชากร ท่ี ใช้ในการศึกษา  คือ  ช่ างแ ต่งหน้า ท่ี เคย ซ้ือ เค ร่ืองส าอางในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  2.  การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนของ            
ช่างแต่งหนา้ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงใชว้ิธีการค านวณหากลุ่มตวัอยา่งเพื่อก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องใช้ในการศึกษา ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน                 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544)  ดงัน้ี   
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                 n  = 384.16 ตวัอยา่ง 385 คน 
 จากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ซ่ึงถือไดว้่า
ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนดคือ ไม่นอ้ยกวา่ 385 ตวัอยา่ง 
 

3.4  วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มคนท่ีมีอาชีพช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. สุ่มเลือกสถานท่ีเก็บขอ้มูลแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือกจาก
สถาบนัสอนแต่งหน้าช่ือดงัในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นสถานท่ีท่ีมีกลุ่มคนอาชีพช่างแต่งหน้า
รวมตวัเป็นจ านวนมาก ซ่ึงรวบรวมมาจากเวบ็ไซตแ์ละขอ้มูลเก่ียวกบัอาชีพช่างแต่งหนา้ ไดแ้ก่  

1. Sister Makeup 
2. Tiny Makeup 
3. MTI Makeup 
4. International Makeup Academy 
5. Scandinavian Makeup Studio  
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7. อิสระ  
8. อ่ืน ๆ 

2. การเลือกสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อหาช่างแต่งหน้าท่ีมี
คุณสมบติัตรงกบักลุ่มตวัอย่าง ท่ีเป็นสมาชิกในกลุ่มช่างแต่งหน้าจากหลาย ๆ กลุ่มบนสังคม
ออนไลน์ เฟสบุ๊ก ซ่ึงผูว้ิจยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซต ์เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการท่ีมี
ความสะดวกและยนิดีใหค้วามร่วมมือคลิกเขา้ไปตอบแบบสอบถาม  
 

3.5  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 เม่ือไดข้อ้มูลจากการตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผูว้ิจยัน าขอ้มูลทั้งหมดมาด าเนินการ
ดงัน้ี   
  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูศึ้กษาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ ซ่ึง
แบบสอบถามทุกชุดจะตอ้งมีความสมบูรณ์ครบถว้นส าหรับการประมวลผล 
  2. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบเรียบร้อยแลว้มาลงรหสั (Coding) ตามท่ีไดก้ าหนดรหสัไว้
  3. การประมวลผลขอ้มูล ขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้ไดน้ ามาบนัทึกโดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ แลว้
น าไปประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS for Windows)    
  4. การวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี     
      4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนท่ี 1 เก่ียวกบัขอ้มูล
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได้ ประสบการณ์ และสังกดั วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนท่ี 2 เก่ียวกบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ขอ้มูล
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งระดบัตามแบบ Likert’s Scales ดงัน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 

 ระดบัคะแนน ระดบัความส าคญั 
5 มากท่ีสุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยท่ีสุด 
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ซ่ึงวิธีการหาค่าเฉล่ีย (Mean: ) โดยมีระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณ
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัต่อไปน้ี 
    

พิสัย    = คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
      จ านวนชั้น    

          = (5 - 1) 
       5 

          = 0.80 

จากการค านวณช่วงระดบัคะแนน ท าให้สามารถก าหนดเกณฑ์คะแนนระดบัความส าคญั
ของปัจจยัดา้นต่าง ๆ ได ้ดงัน้ี 

 
 
 

  
   
 
 
   

 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้นการวิเคราะห์และแปลความหมาย

ของขอ้มูลต่าง ๆ โดยใชร่้วมกบัค่าเฉล่ียเพื่อแสดงลกัษณะของการกระจายขอ้มูล ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานตั้งแต่ 0.00 - 0.99 นั้นหมายถึง มีระดบัความส าคญัไม่ต่างกนัมาก ส่วนค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานตั้งแต่ 1.00 ข้ึนไป นั้น หมายถึงมีระดบัความส าคญัต่างกนัมาก สามารถค านวณได้จาก

สูตร (พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2543) 

 

       

 

                เม่ือ ..DS   หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
   X       หมายถึง คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
    n         หมายถึง จ านวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 

ช่วงของระดบัคะแนนเฉล่ีย ระดบัความส าคญั 
4.21 - 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 มาก 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60 นอ้ย 
1.00 - 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 1

..

22






 
nn
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DS
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  4.2 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ การทดสอบความแตกต่างโดยใช้ค่าที (Independent t-test) ในการ
ทดสอบค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม เพื่อพิสูจน์สมมติฐาน โดยก าหนด
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ค่าสถิติ Independent Sample t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ใชสู้ตรดงัน้ี 
   

1.กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากนั 
 

1 2

1 2

1 1
p

X X
t

S
n n






 

 
 

สถิติทดสอบ t   มีองศาอิสระ 1 2n n -2 โดยท่ี 
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2. กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 
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สถิติทดสอบ  มีองศาอิสระ  โดยท่ี 
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เม่ือ    iX  แทน ค่าเฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี i   ;  i   =  1 , 2 
             

pS   แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม 
             in     แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี  i  
            2

1S     แทน ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี  i   ;  i   =  1 , 2 

 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way Analysis of Variance ANOVA)   

ใชใ้นการทดสอบค่าความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุ่ม 
 ค่าสถิติ F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)     
ใชสู้ตรดงัน้ี 

ตารางที ่3.1 การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
 

แหล่งความแปรปรวน df  SS  MS  F  
ระหวา่งกลุ่ม  

1k   

 

bSS  
 

1

b

b k

SS
MS 


 

 
 

b

w

MS
MS

 ภายในกลุ่ม  

n k  

 

wSS  
 

w

w n k

SS
MS 


 

รวม 1n  TSS    

 
  เม่ือ  k      แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน   

        n     แทน จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
        F     แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution  
        bSS  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
        1k   แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหวา่งกลุ่ม 
        wSS  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
        n k  แทน ชั้นแห่งความอิสระภายในกลุ่ม  
   (Within Degree of Freedom)  
        bMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
   (Mean Square between Groups)  
        wMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม                                                                 

(Mean Square within Groups) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่4 

ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร               

โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ชุด ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
4.1 ผลการการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
4.2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจ ซ้ือของช่างแต่งหน้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 
4.3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 

4.1 ผลการการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 

จากกลุ่มตวัอยา่งช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์
ขอ้มูล ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ประสบการณ์ และสังกัด                              
ซ่ึงสามารถแสดงผลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.1 

 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ  
ชาย 
หญิง 

 
76 

324 

 
19.00 
81.00 

รวม 400 100.00 
 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

2.  อาย ุ
 นอ้ยกวา่ 20 ปี 
20-29 ปี 
30-39 ปี 
40 ปีข้ึนไป 

 
18 

137 
160 
85 

 
4.50 

34.30 
40.00 
21.20 

รวม 400 100.00 
3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001 บาทข้ึนไป 

 
28 
48 

120 
204 

 
7.00 

12.00 
30.00 
51.00 

รวม 400 100.00 
4. ประสบการณ์ 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1-2 ปี 
2-3 ปี 
4 ปีข้ึนไป 

 
48 

112 
108 
132 

 
12.00 
28.00 
27.00 
33.00 

รวม 400 100.00 
5. สงักดั  
Sister Makeup 
Tiny Makeup 
MTI Makeup 
International Makeup Academy 
Scandinavian Makeup Studio 
Imc Makeup 
อิสระ 
อ่ืน ๆ 

 
53 
35 
31 
17 
20 
16 

226 
2 

 
13.20 
8.80 
7.80 
4.20 
5.00 
4.00 

56.50 
0.50 

รวม 400 100.00 
       

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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     จากตาราง ท่ี  4.1 แสดงผลวิ เคราะห์  ปัจจัย ส่วนบุคคลของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัต่อไปน้ี 
 เพศ  พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 324 คน คิด
เป็นร้อยละ 81.00 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00  
  อายุ  พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จ  านวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาคือ อายุ 20-29 ปี จ  านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.30      
อายุ 40 ปีข้ึนไป มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 และอายุน้อยกว่า 20 ปี มีจ  านวน 18 คน      
คิดเป็นร้อยละ 4.50 
 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จ านวน มีรายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และ
มีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  
 ประสบการณ์ พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีประสบการณ์ตั้งแต่  
4 ปีข้ึนไป จ านวน 132 คน คิดเป็น 33.00 รองลงมาคือ มีประสบการณ์ 1-2 ปี จ านวน 112 คน        
คิดเป็นร้อยละ 28.00 ประสบการณ์ 2-3 ปี จ  านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และประสบการณ์
นอ้ยกวา่ 1 ปี จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00  
 สังกัด พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ อยู่ในสังกดัอิสระ จ านวน   
226 คน คิดเป็นร้อย 56.5 รองลงมาสังกดั Sister Makeup 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 สังกดั Tiny 
Makeup 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 สังกดั MTI Makeup 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 สังกดั 
Scandinavian Makeup Studio 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 สังกดั International Makeup Academy 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 สังกดั Imc Makeup 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และสังกดัอ่ืน ๆ   
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

จากกลุ่มตวัอยา่งช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์
ขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เหตุผล
ในการซ้ือ ประเภทในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงินในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแสดงผลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.2 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 
       ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เหตุผลในการซ้ือ 
สินคา้มีคุณภาพดี ใชแ้ลว้ไม่มีปัญหา 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 
จงรักภกัดีต่อยีห่้อสินคา้ 
เพื่อเพิ่มความมัน่ใจใหลู้กคา้ 
มีการบอกต่อจากผูอ่ื้น 
มีการลดราคาหรือโปรโมชัน่ 
ใชต้ามกระแสความนิยม 
อ่ืน ๆ เช่น ลูกคา้ระบุ 

 
24 
37 
64 
79 
80 
63 
49 
4 

 
5.00 
7.70 

13.40 
16.50 
16.70 
13.20 
10.30 
0.80 

รวม 400 100.00 
2. ประเภทการซ้ือส่วนใหญ่ 
ผลิตภณัฑร์องพื้น 
ผลิตภณัฑแ์ป้ง 
ผลิตภณัฑแ์ต่งตา 
ผลิตภณัฑปั์ดแกม้ 
ผลิตภณัฑเ์ฉดด้ิงและไฮไลท ์
ผลิตภณัฑแ์ต่งแตม้ริมฝีปาก 
ผลิตภณัฑเ์ตรียมผวิก่อนแต่งหนา้ 
อ่ืน ๆ  เช่น ผลิตภณัฑล์า้งเคร่ืองส าอาง 

 
30 
36 
64 
75 
73 
70 
44 
8 

 
6.30 
7.50 

13.40 
15.70 
15.30 
14.60 
9.20 
1.70 

รวม 400 100.00 
 3. ความถ่ี 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 
1 คร้ังต่อเดือน 
มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 

 
123 
136 
141 

 
25.70 
28.50 
29.50 

รวม 400 100.00 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร        จ  านวน (คน) ร้อยละ 
4. จ  านวนเงินท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคร้ัง 
1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง 
2,001-3,000 บาทต่อคร้ัง 
3,001 บาทข้ึนไป 

 
106 
112 
99 
83 

 
22.50 
23.40 
20.70 
17.40 

รวม 400 100.00 
5. สถานท่ีซ้ือ 
เคาน์เตอร์แผนกเคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้ 
ร้านเฉพาะตรายีห่้อนั้น ๆ 
ร้านขายเคร่ืองส าอางทัว่ไป 
ร้านขายยา 
ซ้ือผา่นทางอินเตอร์เน็ต 
อ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 

 
192 
64 
45 
44 
52 
3 

 
48.00 
16.00 
11.30 
11.00 
13.00 
0.80 

รวม 400 100.00 
6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
เพื่อน/คนรู้จกั 
ลูกคา้ 
พนกังานขาย 
พรีเซนเตอร์ในการโฆษณา 
อ่ืน ๆ เช่น ช่างแต่งหนา้ท่ีมีช่ือเสียง 

60 
66 

146 
57 
64 
7 

15.00 
16.50 
36.50 
14.30 
16.00 
1.80 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดงัต่อไปน้ี 
 เหตุผลในการซ้ือ พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครมีเหตุผลในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางมากท่ีสุดคือ มีการบอกต่อจากผูอ่ื้น 80 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 รองลงมาคือ เพื่อเพิ่ม
ความมัน่ใจให้ลูกคา้ 79 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 จงรักภกัดีต่อยี่ห้อสินคา้ 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.40 มีการลดราคาหรือโปรโมชัน่ 63 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 ใชต้ามกระแสความนิยม 49 คน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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คิดเป็นร้อยละ 10.30 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.70 สินคา้มีคุณภาพ
ดี ใชแ้ลว้ไม่มีปัญหา 24 คน คิดเป็น 5.0 และ อ่ืน ๆ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
             ประเภทการซ้ือส่วนใหญ่ พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครมีประเภทการซ้ือ
เคร่ืองส าอางมากท่ีสุดคือ  ผลิตภณัฑ์ปัดแกม้ 75 คน คิดเป็นร้อยละ 15.70 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์
เฉดด้ิงและไฮไลท ์73 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 ผลิตภณัฑ์แต่งแตม้ริมฝีปาก 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.60 ผลิตภณัฑ์แต่งตา 64 คน คิดเป็นร้อยละ 13.40 ผลิตภณัฑ์เตรียมผิวก่อนแต่งหนา้ 44 คน     
คิดเป็นร้อยละ 9.20  ผลิตภณัฑ์แป้ง 36 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ผลิตภณัฑ์รองพื้น 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.30 และอ่ืน ๆ เช่น ผลิตภณัฑล์า้งเคร่ืองส าอาง 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 
  ความถี่ในการซ้ือ พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครมีความถ่ีในการซ้ือส่วนใหญ่ 
มากกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 รองลงมา 1 คร้ังต่อเดือน 136 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.50 และนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 25.70 

 จ านวนเงินทีซ้ื่อเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่
มีจ านวนเงินในการซ้ือแต่ละคร้ัง 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ23.40 
รองลงมาคือ ต ่ากว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 106 คน คิดเป็นร้อยละ 22.20  มีจ  านวนเงินในการซ้ือ 
2,001-3,000 บาทต่อคร้ัง 99 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 และ 3,001 บาทข้ึนไป 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.40 
 สถานที่ ซ้ือ พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีสถานท่ีซ้ือคือ 
เคาน์เตอร์แผนกเคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า  192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมา              
ร้านเฉพาะตรายี่ห้อนั้น ๆ 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ร้านขายเคร่ืองส าอางทัว่ไป 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.30 ร้านขายยา 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และอ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ  3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.80 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ พบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ คือ ลูกคา้ 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.50 รองลงมาคือ  เพื่อน/คนรู้จกั 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 พรีเซนเตอร์ในการโฆษณา 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 พนกังานขาย 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.30 และอ่ืน ๆ เช่น ช่างแต่งหนา้ท่ีมีช่ือเสียง 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80  

 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4.3.  ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับระดับความส าคัญปัจจัย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางท่ี 4.3-4.7 
 4.3.1 ระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความส าคญัของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลดงัน้ี 
  4.3.1.1 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ             
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.3-4.7  

  
ตารางที ่4.3 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั   

ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต       
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

    
     ̅ 

 
  S.D. 

 
ระดบัความส าคญั 

 
ล าดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.42 0.39 มากท่ีสุด 1 
ดา้นราคา 3.81 0.65 มาก 4 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.95 0.59 มาก 2 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.84 0.52 มาก 3 

โดยรวม 4.20 0.42 มาก  
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครให้ระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 
4.20 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ระดับความส าคัญไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.42 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.42 และช่างแต่งหนา้
แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.39 

ล าดบัท่ี 2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญัต่อปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึง
เท่ากับ 3.95 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคัญไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่า           
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 
3.84 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.52 

ล าดบัท่ี 4 ดา้นราคา พบวา่ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อปัจจยั
ดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.81 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้
ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 
  4.3.1.2 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลติภัณฑ์   
  จากผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดผ้ลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางท่ี 4.4 
 
ตารางที ่4.4 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั           

ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต        
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ 

 
 ̅ 

 
S.D. 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

เคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพมีคุณภาพ
และเช่ือถือได ้

4.40 0.73 มากท่ีสุด 4 

เคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพผ่านการ
รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานของรัฐท่ี
ควบคุมเคร่ืองส าอาง หรือมาตรฐานสากล 

4.67 0.67 มากท่ีสุด 2 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ 

 
 

 ̅ 

 
S.D. 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ยี่ห้อของเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพมี
ช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

4.01 0.83 มาก 7 

ขนาดบรรจุเหมาะสมกบัการใชง้าน 4.26 0.80 มากท่ีสุด 6 
เคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพใช้วตัถิบ
และส่วนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ 

4.77 0.63 มากท่ีสุด 1 

เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี ใ ช้ ป ร ะ ก อ บ อ า ชี พ              
ไม่ก่อใหเ้กิดการแพ ้

4.55 0.67 มากท่ีสุด 3 

มี เฉดสี ต่ าง  ๆ  ให้ เ ลือกมากตามความ
ตอ้งการ 

4.30 0.80 มากท่ีสุด 5 

โดยรวม 4.42 0.39 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ระดบัความส าคญัและ
ล าดบัท่ีของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร                        
ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั  4.12 และช่างแต่งหนา้
แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.52 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพใชว้ตัถุดิบและส่วนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ
พบว่าให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั  4.77  และช่างแต่งหน้า  
แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.63 

ล าดบัท่ี 2  เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพผา่นการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานของรัฐ
ท่ีควบคุมเคร่ืองส าอางหรือมาตรฐานสากล พบวา่ให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั  4.67  และช่างแต่งหนา้แต่ละคนใหค้วามความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 

ล าดบัท่ี 3 เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพไม่ก่อใหเ้กิดการแพ ้พบวา่ให้ระดบัความส าคญั
มากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.55 ช่างแต่งหนา้แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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             ล าดบัท่ี 4 เคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพมีคุณภาพและเช่ือถือได้ พบว่าให้ระดับ
ความส าคัญมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากับ  4.40 และช่างแต่งหน้าแต่ละคน             
ใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 

ล าดบัท่ี 5 มีเฉดสีต่าง ๆ ให้เลือกมากตามความตอ้งการ พบว่าให้ระดบัความส าคญัมาก
ท่ีสุดโดยพิจารณาจากค่า เฉล่ียซ่ึงเท่ากับ 4.26 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคัญ                 
ไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 

ล าดับท่ี 6 ขนาดบรรจุเหมาะสมกับการใช้งาน พบว่าให้ระดับความส าคัญมากท่ีสุด              
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั  4.36  และช่างแต่งหนา้แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 

ล าดบัท่ี 7 ยี่ห้อของเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 
พบวา่ใหร้ะดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.01 และช่างแต่งหนา้แต่ละคน
ให้ความส าคญัไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.83
 4.3.1.3 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา  
 จากผลการวเิคราะห์ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา ไดผ้ลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางท่ี 4.5 
 
ตารางที ่4.5 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั             

ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคา  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 

 ̅ S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

4.67 0.64 มากท่ีสุด 1 

ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพมีปริมาณ    
ต่อช้ินท่ีเหมาะสม 

4.23 0.79 มากท่ีสุด 2 

 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 

 ̅ S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

เคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพมีป้ายบอกราคา  
ท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง 

4.02 0.87 มาก 3 

ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพเหมาะสมกบั
รายไดท่ี้ไดรั้บ 

3.92 0.74 มาก 4 

โดยรวม 3.81 0.65 มาก  
 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ระดบัความส าคญัและ
ล าดบัท่ีของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.81 และช่างแต่งหน้า        
แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.65 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1 ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพเหมาะสมกับคุณภาพ พบว่าให้ระดับ
ความส าคญัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากับ 4.67 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้
ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64 
 ล าดับท่ี 2 ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพมีปริมาณต่อช้ินท่ีเหมาะสม พบว่า          
ให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.23 และช่างแต่งหนา้แต่ละคน
ใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.79 
 ล าดบัท่ี 3 ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพเหมาะสมกับรายได้ท่ีได้รับ พบว่าให้
ระดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.02  และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้
ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.87 
 ล าดบัท่ี 4 เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพมีป้ายบอกราคาท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง พบว่าให้
ระดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.92 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้
ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.74 
 

 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.1.4 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 จากผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดผ้ลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางท่ี 4.6 
 
 

ตารางที ่4.6 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั      
ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต     
กรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 ̅ S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นทางระบบ ชอปป้ิง
ออนไลนข์องบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองส าอาง หรือของ
ผูแ้ทนจ าหน่ายสินคา้ 

3.87 0.75 มาก 3 

สามารถซ้ือไดจ้ากร้านสาขา หรือร้านคา้ท่ีจ าหน่าย
เคร่ืองส าอางเฉพาะยี่หอ้ตามศูนยก์ารคา้ทัว่ไป 

4.28 0.81 มากท่ีสุด 1 

สามารถซ้ือไดจ้ากแหล่งขายท่ีเจาะจงเฉพาะยี่หอ้นั้น 4.26 0.80 มากท่ีสุด 2 

สามารถซ้ือไดทุ้กเวลาตามท่ีตอ้งการ 3.62 0.86 มาก 4 

โดยรวม 3.95 0.59 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ระดบัความส าคญัและ

ล าดบัท่ีของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร                     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.95 และ   
ช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 สามารถซ้ือไดจ้ากร้านสาขา หรือร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางเฉพาะยี่ห้อตาม
ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป พบวา่ใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.28 และ
ช่างแต่งหนา้แต่ละคนใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 0.80 

ล าดบัท่ี 2 สามารถซ้ือไดจ้ากแหล่งขายท่ีเจาะจงเฉพาะยี่ห้อนั้น พบวา่ให้ระดบัความส าคญั
มากท่ีสุดโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากับ 4.28 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคัญ          
ไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.81 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดับท่ี 3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางระบบ ชอปป้ิงออนไลน์ของบริษทัผูผ้ลิต
เคร่ืองส าอาง หรือของผูแ้ทนจ าหน่ายสินคา้ พบว่าให้ระดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.87 และช่างแต่งหนา้แต่ละคนใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 

ล าดบัท่ี 4 สามารถซ้ือได้ทุกเวลาตามท่ีตอ้งการ พบว่าให้ระดบัความส าคญัมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากับ  3.62 และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก                  
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.86 

4.3.1.5 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 จากผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาดไดผ้ลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางท่ี 4.7 
 
ตารางที ่4.7 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั   

ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต      
กรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

 ̅ S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ร้านคา้มีการแจกตวัอยา่งเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบ
อาชีพ ใหลู้กคา้ทดลองใช ้

3.56 0.88 มาก 6 

ร้านคา้มีส่วนลดราคาเคร่ืองส าอางและแจกของแถม 
ใหแ้ก่ลูกคา้สมาชิก 

3.52 0.89 มาก 7 

ร้านคา้จดัใหมี้การสะสมแตม้คะแนนเพื่อแลกของ
รางวลั หรือของสมนาคุณ 

3.70 0.84 มาก 4 

ร้านคา้ขายเคร่ืองส าอางชุดประหยดั ท่ีรวม
เคร่ืองส าอางหลายตวัไวใ้นชุดเดียวกนั ราคา          
จะต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือสินคา้แยกเป็นรายช้ิน 

4.24 0.85 มากท่ีสุด 2 

มีการโฆษณาโดยใชส่ื้อสารมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วารสาร และส่ือในอินเตอร์เน็ต 

4.08 0.78 มาก 3 

มีการโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายทางด่วน  
ป้ายรถเมล ์สถานีรถไฟฟ้า 

4.32 0.84 มากท่ีสุด 1 

 
 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

 ̅ S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

ร้านคา้มีพนกังานในการใหค้วามรู้ ค าแนะน า
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัลูกคา้ 

3.62 0.86 มาก 5 

โดยรวม 3.84 0.52 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ระดบัความส าคญัและ

ล าดบัท่ีของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร                
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากับ 3.84                    
และช่างแต่งหน้าแต่ละคนให้ความส าคัญไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.52 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 มีการโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายทางด่วน ป้ายรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้า 
พบว่าให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.32 และช่างแต่งหน้า    
แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.84 
 ล าดับท่ี 2 ร้านค้าขายเคร่ืองส าอางชุดประหยดั ท่ีรวมเคร่ืองส าอางหลายตัวไวใ้นชุด
เดียวกนั ราคาจะต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือสินคา้แยกเป็นรายช้ิน พบว่าให้ระดบัความส าคญัมาก
ท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.24 และช่างแต่งหนา้แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.85 

ล าดบัท่ี 3 มีการโฆษณาโดยใชส่ื้อสารมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วารสาร และส่ือใน
อินเตอร์เน็ต พบว่าให้ระดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 4.08  และช่าง
แต่งหนา้แต่ละคนใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.78 

ล าดบัท่ี 4 ร้านคา้จดัให้มีการสะสมแตม้คะแนนเพื่อแลกของรางวลั หรือของสมนาคุณ 
พบวา่ใหร้ะดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.70 และช่างแต่งหนา้แต่ละคน
ใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.84 

ล าดบัท่ี 5 ร้านคา้มีพนกังานในการให้ความรู้ ค  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบั
ลูกคา้ หรือตรงตามลกัษณะการใช้งาน พบว่าให้ระดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย  
ซ่ึงเท่ากบั  3.62 และช่างแต่งหนา้แต่ละคนให้ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.86 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ล าดบัท่ี 6 ร้านคา้มีการแจกตวัอย่างเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพ ให้ลูกคา้ทดลองใช ้
พบวา่ใหร้ะดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.56 และช่างแต่งหนา้แต่ละคน
ใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.88 
 ล าดบัท่ี 7 ร้านคา้มีส่วนลดราคาเคร่ืองส าอางและแจกของแถม ให้แก่ลูกคา้สมาชิก พบว่า
ให้ระดบัความส าคญัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.52 และช่างแต่งหนา้แต่ละคนให้
ความส าคญัไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.89 
  

4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล 

 
 สมมติฐานที ่1 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี  

สมมติฐานที่ 1.1 ช่างแต่งหน้าท่ีมีเพศแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
 H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเพศแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเพศแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: t-test 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั   
ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต  
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยวธีิ t-test 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ ( ̅)  
p- value ชาย 

(n=76) 
หญิง 

(n=324) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.23 4.44 0.10 
ดา้นราคา 4.01 3.79 0.75 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.11 3.94 0.03* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.87 3.84 0.35 
โดยรวม 4.05 4.00 0.77 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้t-test พบวา่ ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.77 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเพศแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดบั
ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร
ของช่างแต่งหน้าเพศชายและเพศหญิง มีค่าเท่ากับ 4.05 และ 4.00 ตามล าดับ และเม่ือพิจารณา      
ในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี  
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นผลิตภณัฑ ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.10 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเพศแตกต่างกนั 
ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร   
ดา้นราคา  มีค่า p-value เท่ากบั 0.75 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงว่า ช่างแต่งหน้าท่ีมีเพศแตกต่างกนัให้
ระดับความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคาไม่
แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.03 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 แสดงว่า ช่างแต่งหนา้ท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เพศแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.87 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ช่างแต่งหน้าท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 

        สมมติฐานที ่1.2 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั 
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
 H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายแุตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  

 
ตารางที ่4.9 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของระดบั  

ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต  
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยวธีิ One Way ANOVA  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของระดับความส าคญั เก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้ One Way ANOVA พบวา่ ค่า p-value มี

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของ          
ช่างแต่งหนา้ใน                  

เขตกรุงเทพมหานคร 

อาย ุ( ̅)  
p-

value 
นอ้ยกวา่ 20 
ปี (n=18) 

20-29 ปี 
(n=137) 

30-39 ปี 
(n=160) 

40 ปีข้ึน
ไป 

(n=85) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.14 4.39 4.42 4.47 0.31 
ดา้นราคา 3.83 3.77 3.83 3.80 0.90 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.75 3.91 3.99 3.91 0.54 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.66 3.85 3.86 3.81 0.80 

โดยรวม 3.84 3.98 3.03 4.00 0.72 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ค่าเท่ากบั 0.72 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีอายุแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญั
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครของช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายุนอ้ยกวา่ 20 ปี 20-29 ปี 30-39 ปี 
และ 40 ปีข้ึนไป มีค่าเท่ากบั 3.84, 3.98, 3.03 และ 4.00 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น
ของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ดา้นผลิตภณัฑ ์ มีค่า p-value เท่ากบั 0.31 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายุแตกต่างกนั
ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                    
ด้านราคา  มีค่า p-value เท่ากบั 0.90 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีอายุแตกต่างกัน     
ให้ระดับความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคา                        
ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.54 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
อายแุตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.80 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

        สมมติฐานที่  1.3 ช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ระดับ
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
 H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.10  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
ระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหนา้ใน      
เขตกรุงเทพมหานคร 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  ( ̅)  
p- value นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 
(n=28) 

10,001 - 
20,000 บาท 
(n=48) 

20,001 - 
30,000 บาท 
   (n=120)              

30,001 
 ข้ึนไป 
(n=204) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.28 4.43 4.44 4.43 0.24 
ดา้นราคา 3.75 3.94 3.71 3.85 0.12 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.00 4.15 3.86 3.96  0.04* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.78 3.85 3.78 3.89 0.34 
โดยรวม 3.95 4.09 3.95 4.03 0.13 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญั เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดยใช ้One Way ANOVA พบวา่ค่า  p-value มีค่า
เท่ากับ 0.13 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ให้ระดับ
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดับความส าคญั ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท, 10,001-20,000 บาท,  
20,001-30,000 บาท,  30,001 ข้ึนไป มีค่าเท่ากบั 3.95, 4.09, 3.95 และ 4.03 ตามล าดบั และเม่ือ
พิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี   

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร               
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.24 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได้เฉล่ีย
แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.12 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหน้าท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่าง
กนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นราคา                 
ไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร       
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.04 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
รายได้เฉล่ียแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD 
(ตารางท่ี 4.11) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.23 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได ้                 
แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.11 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ( ̅) ระดบัความส าคญั                

ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามรายไดแ้ตกต่าง
กนัเป็นรายคู่ โดยวธีิ LSD 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

รายได ้  ̅ กลุ่มท่ี p-value 
1 2 3 4 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 4.00 1 - 0.39 0.24 0.68 
10,001 - 20,000 บาท 4.15 2  - 0.00** 0.04* 
20,001 - 30,000 บาท                 3.86 3   - 0.16 
30,001 ข้ึนไป 3.96 4    - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายได ้ 10,001-20,000 บาท ให้ระดบัความส าคญั
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างจาก                 
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายได ้20,001-30,000 บาท  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   

ช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได ้ 20,001-30,000 บาท ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได ้
30,001ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
                 สมมติฐานที่ 1.4 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประสบการณ์แตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
 H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประสบการณ์แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประสบการณ์แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 
ตารางที่ 4.12  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ

ระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์ โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประสบการณ์  ( ̅)  
p- value  นอ้ยกวา่ 1 ปี 

(n=48) 
      1-2 ปี 
(n=112) 

   2-3 ปี  
   (n=108)        

4 ปีข้ึนไป 
(n=132) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.39 4.46 4.44 4.39 0.43 
ดา้นราคา 3.72 3.82 3.86 3.79 0.65 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.87 3.96 3.95 3.98 0.72 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.79 3.87 3.86 3.83 0.80 
โดยรวม 3.95 4.03 4.30 4.00 0.64 

 
     จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์โดยใช้ One Way ANOVA พบว่า ค่า p-value มีค่า
เท่ากับ 0.64 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน ให้ระดับ
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั  ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดับความส าคญั ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประสบการณ์นอ้ยกวา่ 1 ปี  
1-2  ปี 2-3 ปี  และ 4 ปีข้ึนไป มีค่าเท่ากบั 3.95, 4.03, 4.30 และ 4.00 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาใน 
แต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบายไดด้งัน้ี  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร              
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.43 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมีประสบการณ์
แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.65 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประสบการณ์แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ให้ระดับความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคา        
ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.72 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
ประสบการณ์แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.80 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
ประสบการณ์แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
                 สมมติฐานที่ 1.5 ช่างแต่งหน้าท่ีมีสังกดัแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
 H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสังกดัแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสังกดัแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA 
 

 ตารางที่ 4.13  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ
ระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสังกดั โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สงักดั  ( ̅)  
p-

value 
Sister 

Makeup 
(n=53) 

 

Tiny 
Makeup 
(n=35) 

 

MTI 
Makeup 
(n=31) 

 

Internation
al Makeup 
Academy 
(n=17) 

 

Scandinavian 
Makeup 
Studio 
(n=20) 

Imc 
Makeup 
(n=16) 

 

อิสระ 
(n= 226) 

 

อ่ืนๆ 
(n=2) 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.48 4.49 4.48 4.53 4.39 4.45 4.38  4.50 0.40 
ดา้นราคา 3.74 3.77 3.72 3.94 3.86 3.73 3.84  3.50 0.86 
ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

3.86 3.94 3.73 3.92 4.07 3.68 4.02 3.87 0.06 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.81 3.91 3.88 3.78 3.77 3.71 3.86 3.21 0.54 

โดยรวม 3.97 4.03 3.95 4.04 4.02 3.89 4.03 3.77 0.82 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสังกดัโดยใช ้One Way ANOVA พบวา่ ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.82               
ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีสังกดัท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้             
โดยค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน
เขตกรุงเทพมหานครของช่างแต่งหน้าท่ีมีสังกดั Sister Makeup, Tiny Makeup, MTI Makeup, 
International Makeup Academy, Scandinavian Makeup Studio, Imc Makeup, อิสระ และ       
สังกดัอ่ืน ๆ  คือ Runny Makeup มีค่าเท่ากบั 3.97, 4.03, 3.95, 4.04, 4.02, 3.89, 4.03 และ 3.77 
ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร              
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.40 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสังกดัแตกต่าง
กันให้ระดับความส าคัญเ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง           
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.86 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีสังกดัแตกต่างกนั             
ให้ระดับความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคา       
ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.06 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
สังกัดแตกต่างกัน ให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร          
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.54 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
สังกดัแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 

สมมติฐานที่ 2 ช่างแต่งหน้าท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
          สมมติฐานที่ 2.1 ช่างแต่งหน้าท่ีมีเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกัน จะมี
ปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
  H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 

ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัและล าดบัท่ีของ               
                    ระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน  

       เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ โดยวธีิ One Way ANOVA  
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหนา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ  ( ̅)  
p-value สินคา้มี

คุณภาพ 
(n=24) 

 

ราคา
เหมาะ 
สม 
(n=37) 

จงรัก 
ภกัดี 
(n=64) 

เพื่อ 
เพ่ิมความ
มัน่ใจ 
(n=79) 

มีการ
บอกต่อ 
(n=80) 

 

มีการ
ลด
ราคา 
(n=63) 

ใชต้าม
กระแส 
(n=49) 

 

อ่ืน ๆ 
(n=4) 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.48 4.50 4.41 4.45 4.46 4.38 4.37 3.75 0.02* 
ดา้นราคา 4.00 3.71 3.86 3.85 3.80 3.81 3.67 3.87 0.58 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.16 3.92 3.96 3.97 3.99 3.92 3.82 3.81 0.49 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.91 3.91 3.87 3.88 3.84 3.85 3.68 3.85 0.47 
โดยรวม 4.13 4.01 4.03 4.04 4.02 3.99 3.89 3.82 0.32 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง ค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือโดยใช้ One Way ANOVA พบว่า ค่า p-value มีค่า
เท่ากบั 0.32 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีเหตุผลในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดับความส าคัญ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ของช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการตดัสินใจ
ซ้ือ สินคา้มีคุณภาพดี ราคาเหมาะสม จงรักภกัดี เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ มีการบอกต่อ มีการลดราคา            
ใชต้ามกระแสและอ่ืน ๆ มีค่าเท่ากบั 4.31, 4.01, 4.03, 4.04, 4.02, 3.99, 3.89, 3.82 ตามล าดบั และ
เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร             
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.02 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีเหตุผลในการ
ซ้ือแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง            
ดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิ  
LSD (ตารางท่ี 4.15) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ด้านราคา  มีค่า p-value เท่ากับ 0.58 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีเหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร             
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.49 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมี
เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.47 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.15  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ( ̅) ระดบัความส าคญั
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมี
เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ โดยวธีิ LSD 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจ 

ซ้ือเคร่ืองส าอาง 

เหตผุล 
ในการตดัสินใจ 

( ̅) กลุ่ม 
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 5 6 7 8 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ สินคา้มีคุณภาพดี 4.48 1 - 0.84 0.45 0.72 0.84 0.29 0.28 0.00** 
   ราคาเหมาะสม 4.50 2  - 0.26 0.50 0.62 0.14 0.14 0.00** 
จงรักภกัดี 4.41 3   - 0.56 0.43 0.66 0.64 0.00** 
เพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจ 4.45 4    - 0.82 0.30 0.31 0.00** 
มีการบอกต่อ 4.46 5     - 0.21 0.22 0.00** 

 มีการลดราคา 4.38 6      - 0.95 0.00** 
ใชต้ามกระแส  4.37 7       - 0.00** 
อ่ืน ๆ เช่นลูกคา้ระบุ 3.75 8        - 

หมายเหตุ **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการตดัสินใจจากเร่ืองอ่ืน ๆ เช่น ลูกคา้
ระบุ ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านผลิตภณัฑ์
แตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการตดัสินใจขอ้อ่ืนทุกขอ้  

สมมติฐานที่ 2.2  ช่างแต่งหน้าท่ีมีประเภทการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
  H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประเภทการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ช่างแต่งหน้าท่ีมีประเภทการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.16   ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัล าดบัท่ีของระดบั
ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทในการซ้ือ โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางของ 
ช่างแต่งหนา้ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ประเภทในการซ้ือ ( ̅) p-value 

รองพ้ืน 
(n=30) 
 

แป้ง 
 (n=36) 

 

แต่งตา 
(n=64) 
 

  ปัดแกม้ 
  (n =75) 

 เฉดด้ิง 
ไฮไลท ์
 (n=73) 

แต่งริม
ฝีปาก 

 (n=70) 
 

เตรียมผิว
ก่อน
แต่งหนา้ 
 (n=44) 

อ่ืน ๆ เช่น 
ลา้งเคร่ือง 
ส าอาง 
(n=8) 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.27 4.36 4.46 4.43 4.48 4.41 4.41 4.60 0.24 
ดา้นราคา 3.94 3.86 3.80 3.83 3.77 3.72 3.86 3.84 0.88 
ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.15 4.00 3.96 3.97 3.90 3.90 4.00 3.56 0.28 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.93 3.90 3.86 3.83 3.80 3.84 3.86 3.67 0.90 

โดยรวม 4.07 4.03 4.02 4.01 3.99 3.97 4.03 3.92 0.94 
 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย

ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทในการซ้ือโดยใช ้One Way ANOVA พบวา่ ค่า p-value มีค่า
เท่ากบั 0.94 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมีประเภทในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบั
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดับความส าคัญ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ท่ีมีประเภทในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ รองพื้น แป้ง ผลิตภณัฑ์แต่งตา 
เฉดด้ิง ไฮไลท ์ผลิตภณัฑ์แต่งริมฝีปาก ผลิตภณัฑ์เตรียมผิวก่อนแต่งหนา้และผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ เช่น 
ผลิตภณัฑ์ลา้งเคร่ืองส าอาง มีค่าเท่ากบั 4.07, 4.03, 4.02, 4.01, 3.99, 3.97, 4.03 และ 3.93 ตามล าดบั 
และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.24 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีประเภทในการ
ซ้ือแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง                   
ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร              
ด้านราคา  มีค่า p-value เท่ากับ 0.88 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีประเภทในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.28 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมี
ประเภทในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.90 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
ประเภทในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่2.3  ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยั
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 

  H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 
ตารางที่ 4.17  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัล าดบัท่ีของระดบั  

ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความถ่ี  ( ̅)  
p- value นอ้ยกวา่ 1คร้ัง 

ต่อเดือน (n=123) 
1 คร้ังต่อเดือน

(n=136) 
มากกวา่ 1 คร้ัง 
ต่อเดือน (n=141) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.35 4.50 4.41 0.01** 
ดา้นราคา 3.83 3.87 3.73 0.18 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.98 3.99 3.89 0.32 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.84 3.87 3.82 0.67 
โดยรวม 4.00 4.06 3.96 0.16 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 
ค่าเฉล่ียของระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ              
ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือโดยใช้ One Way ANOVA 
พบว่า ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.16 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ       
ท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าท่ีมีความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ น้อยกว่า 1 คร้ัง  
ต่อเดือน 1 คร้ังต่อเดือน และมากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน มีค่าเท่ากบั 4.00, 4.06, 3.96 ตามล าดบั      
และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.01 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง             
ดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี 
LSD (ตารางท่ี 4.18) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร               
ด้านราคา  มีค่า p-value เท่ากับ 0.18 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีความถ่ีในการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.32 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมี
ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.67 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมี
ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.18 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ( ̅ )ระดบัความส าคญั
ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามความถ่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
โดยวธีิ LSD 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

ความถ่ี  ̅ กลุ่มท่ี p-value 
1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ์ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 4.35 1 - 0.00** 0.23 
1 คร้ังต่อเดือน 4.50 2    - 0.07 
มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน                 4.41 3   - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ช่างแต่งหนา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน ให้ระดบั
ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านผลิตภณัฑ์ แตกต่างจาก        
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

สมมติฐานที ่2.4  ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยั
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
  H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 
ตารางที่ 4.19  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัล าดบัท่ีของระดบั                

ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนเงินในการซ้ือ โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จ านวนเงิน  ( ̅)  
p-value ต ่ากวา่ 1,000 

บาท 
(n=106) 

1,001-
2,000 บาท 
(n=112) 

2,001-
3,000 บาท 
(n=99) 

3,001 บาท
ข้ึนไป 
(n=83) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.33 4.35 4.55 4.49   0.00** 
ดา้นราคา 3.78 3.79 3.90 3.77 0.43 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.19 (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จ านวนเงิน ( ̅) 
ต ่ากวา่ 

1,000 บาท 
(n=106) 

1,001-2,000 
บาท 

(n=112) 

2,001-3,000 
บาท (n=99) 

3,001 บาท
ข้ึนไป 
(n=83) 

p-value 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.91 3.98 3.99 3.94 0.69 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.81 3.83 3.87 3.89 0.71 

โดยรวม 3.95 3.99 4.08 4.02 0.16 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  

จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนเงินในการซ้ือโดยใช ้One Way ANOVA พบวา่ ค่า p-value มี
ค่าเท่ากับ 0.16 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือท่ีแตกต่างกัน       

ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ของช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือ  
ต ่ากวา่ 1,000 บาท ต่อคร้ัง 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง 2,001-3,000 บาทต่อคร้ัง และ 3,001 บาทข้ึนไป 
มีค่าเท่ากบั 3.95, 3.99, 4.08 และ 4.02 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทาง
การตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินใน
การซ้ือแตกต่างกัน ให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการเปรียบเทียบ
รายคู่ดว้ยวธีิ LSD (ตารางท่ี 4.20) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ดา้นราคา  มีค่า p-value เท่ากบั 0.43 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ านวนเงินในการซ้ือ
แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง  
ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.69 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จ านวนเงินในการซ้ือแตกต่างกัน ให้ระดับความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.71 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ านวน
เงินในการซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.20  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ( ̅) ระดบัความส าคญั  

ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตามจ านวนเงินแตกต่างกนัเป็น  
รายคู่โดยวธีิ LSD 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

จ านวนเงิน  ̅ กลุ่ม
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ต ่ากวา่ 1,000บาท 4.33 1 - 0.60 0.00** 0.00** 
1,001-2,000 บาท 4.35 2  - 0.00** 0.01** 
2,001-3,000 บาท 4.55 3   - 0.32 
3,001 บาทข้ึนไป 4.49 4    - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือต ่ากวา่ 1,000 บาท ให้ระดบั
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่ง
หนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือ 2,001-3,000 บาท และ 3,001 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือ 1,001-2,000 บาท ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงิน     ใน
การซ้ือ 2,001-3,000 บาท และ 3,001 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

สมมติฐานที ่2.5 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อ    การ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั 
  H0  : ช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั จะมีปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.21  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัล าดบัท่ีของระดบั     
ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานท่ีท่ีซ้ือ โดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหนา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีท่ีซ้ือ  ( ̅)  
p- value  เคาน ์

เตอร์
เคร่ือง 
ส าอาง 
(n=192) 

ร้าน
เฉพาะ 
ยีห่อ้ 
(n=64) 

ร้าน
ขาย 
ทัว่ไป 
(n=45) 

ร้าน
ขาย
ยา 
(n=44)  

ผา่น
อินเตอร์ 
เน็ต 

(n=52) 

อ่ืนๆ 
เช่น ร้าน
สะดวก
ซ้ือ 
(n=3) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.39 4.31 4.52 4.53 4.50 4.61 0.00** 
ดา้นราคา 3.93 3.80 3.72 3.73 3.59 3.00 0.00** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.08 4.01 3.80 3.84 3.67 3.33 0.00** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.86 3.87 3.83 3.87 3.71 3.76 0.53 
โดยรวม 4.07 3.99 3.97 3.99 3.87 3.67 0.02* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานท่ีท่ีซ้ือโดยใช ้One Way ANOVA พบวา่ ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 
0.02 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือท่ีแตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญั
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนัมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิ ธี  LSD             
(ตารางท่ี 4.22)  โดยค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ของช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ไดแ้ก่ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 
ร้านเฉพาะยี่ห้อ ร้านขายเคร่ืองส าอางทัว่ไป ร้านขายยา ซ้ือผ่านอินเตอร์เน็ต และอ่ืน ๆ เช่น ร้าน
สะดวกซ้ือ มีค่าเท่ากบั 4.07, 3.99, 3.97, 3.99, 3.87 และ 3.67 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ
แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง              
ดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี 
LSD (ตารางท่ี 4.22) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ดา้นราคา  มีค่า p-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่าง
กนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นราคา
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD (ตารางท่ี 
4.22) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมี
สถานท่ีซ้ือแตกต่างกัน ให้ระดับความส าคญัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท า
การเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD (ตารางท่ี 4.22) 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.53 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ี
ซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.22   ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ( ̅ )ระดบัความส าคญั         
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และโดยรวม จ าแนกตามสถานท่ีท่ีซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวธีิ LSD 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

สถานท่ีซ้ือ  ̅ กลุ่ม 
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 5 6 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

 เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 4.39 1 - 0.12 0.05* 0.03* 0.06 0.32 

ร้านเฉพาะยีห่อ้ 4.31 2  - 0.00** 0.00** 0.00** 0.18 

ร้านขายทัว่ไป 4.52 3   - 0.88 0.87 067 

ร้านขายยา 4.53 4    - 0.76 0.70 

ผา่นอินเตอร์เน็ต 4.50 5     - 0.63 

อ่ืน ๆ เช่น ร้าน
สะดวกซ้ือ 

4.61 6       

 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.22 (ต่อ) 
ส่วนประสม
ทางการตลาด 

สถานท่ีซ้ือ 
 

 ̅ กลุ่ม 
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 5 6 

ดา้นราคา เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 3.93 1 - 0.16 0.05* 0.07 0.00** 0.01** 

ร้านเฉพาะยีห่อ้ 3.80 2  - 0.56 0.62 0.08 0.03* 

ร้านขายทัว่ไป 3.72 3   - 0.93 0.30 0.06 

ร้านขายยา 3.73 4    - 0.26 0.05* 

ผา่นอินเตอร์เน็ต 3.59 5     - 0.12 

อ่ืนๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 3.00 6      - 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 4.08 1 - 4.12 0.00 0.01 0.00** 0.02* 

ร้านเฉพาะยีห่อ้ 4.01 2  - 0.04 0.12 0.00** 0.04* 

ร้านขายทัว่ไป 3.80 3   - 0.70 0.29 0.17 

ร้านขายยา 3.84 4    - 0.15 0.13 

โดยรวม   เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 4.07 1 - 0.20 0.13 0.02 0.00** 0.09 

ร้านเฉพาะยีห่อ้ 3.99 2  - 0.72 0.99 0.10 0.18 

ร้านขายทัว่ไป 3.97 3   - 0.74 0.24 0.23 

ร้านขายยา 3.99 4    - 0.13 0.19 

ผา่นอินเตอร์เน็ต 3.87 5     - 4.21 

อ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 3.67 6      - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางท่ี 4.22 พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ใหร้ะดบัความส าคญั
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมี
สถานท่ีซ้ือ ร้านขายทัว่ไปและร้านขายยาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านเฉพาะยี่ห้อ ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านขายทัว่ไป 
ร้านขายยา และผา่นอินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคาแตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีท่ีซ้ือ ร้านขาย
ทัว่ไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และแตกต่างจากสถานท่ีซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ต และร้าน
อ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ี
ซ้ือ ร้านขายทัว่ไป ร้านขายยา และซ้ือผา่นทางอินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านเฉพาะยี่ห้อ ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือ 
ร้านขายทัว่ไป และ ร้านอ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
แตกต่างจากซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางโดยรวมแตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ผ่าน
อินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านเฉพาะยี่ห้อ ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นราคาแตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านอ่ืน ๆ เช่น ร้าน
สะดวกซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   

สมมติฐานที่ 2.6  ช่างแต่งหน้าท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
แตกต่างกนัจะมีปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

  H0  : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั               
จะมีปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั        
จะมีปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
สถิติท่ีใช ้: One Way ANOVA  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.23  ค่าเฉล่ีย ( ̅) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความส าคญัล าดบัท่ีของระดบั 
ความส าคญั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลโดยวธีิ One Way ANOVA  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหนา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล ( ̅)  
p- 

value 

ตวัเอง 
(n=60) 

เพื่อน/ 
คนรู้จกั 
(n=66) 

 

ลูกคา้ 
(n=146) 

พนกั 
งานขาย 
(n=57) 

 

พรี 
เซนเตอร์ 
(n=64) 

อ่ืน ๆ เช่น
ช่างแต่ง
หนา้ท่ีมี
ช่ือเสียง 
(n=7) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  4.50 4.45 4.34 4.48 4.43 4.59 0.04* 
ดา้นราคา 3.68 3.81 3.85 3.81 3.86 3.67 0.60 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.90 3.83 4.00 3.97 4.02 3.85 0.38 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.83 3.83 3.82 3.88 3.89 3.87 0.95 
โดยรวม 3.98 3.98 4.00 4.03 4.05 4.00 0.90 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.23  ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ              
ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใช ้  
One Way ANOVA พบวา่ ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.90 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมี
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยค่าเฉล่ียของระดับความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ของช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ตวัเอง เพื่อน/คนรู้จกั 
ลูกคา้ พนกังานขาย พรีเซนเตอร์ และอ่ืน ๆ เช่น ช่างแต่งหนา้ท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเท่ากบั 3.98, 3.98, 
4.00, 4.03, 4.05 และ 4.00 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ดา้นผลิตภณัฑ์  มีค่า p-value เท่ากบั 0.04 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD (ตารางท่ี 4.24) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ดา้นราคา  มีค่า p-value เท่ากบั 0.60 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ             
ซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นราคาไม่แตกต่างกนั  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่า p-value เท่ากบั 0.38 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมี
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.95 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.24 ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ( ̅) ระดบัความส าคญั              

ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวธีิ LSD 

ส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจ

ซ้ือ 

 ̅ กลุ่ม 
ท่ี 

p-value 
1 2 3 4 5 6 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์  

ตวัเอง 4.50 1 - 4.33 0.00** 0.74 0.33 0.58 
เพื่อน/คนรู้จกั 4.45 2  - 0.74 0.65 0.85 0.37 

ลูกคา้ 4.34 3   - 0.02* 0.12 0.10 
พนกังานขาย 4.48 4    - 0.53 0.49 
พรีเซนเตอร์ 4.43 5     - 0.32 

อ่ืน ๆ เช่น ช่าง
แต่งหนา้ท่ีมี
ช่ือเสียง 

4.59 6      - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางท่ี  4.24  พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ คือตนเอง                 
ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่าง
จากช่างแต่งหนา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ คือลูกคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01  
 ช่างแต่งหน้าท่ีมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ คือลูกค้า ให้ระดับความส าคัญ
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมี
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ คือพนกังานขาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยค ร้ัง น้ี มุ่ ง ศึกษา  การตัดสินใจ ซ้ือเค ร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัน าเสนอขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

 5.1 สรุปผลการวจิยั 

 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 
 การสรุปผลการวจิยั แบ่งเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่าช่างแต่งหน้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

30,001 บาทข้ึนไป มีประสบการณ์ตั้งแต่ 4 ปีข้ึนไป และช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร    
ส่วนใหญ่อยูใ่นสังกดัอิสระ 

5.1.2 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครมีเหตุผลในการซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุดคือ             

มีการบอกต่อจากผูอ่ื้น มีประเภทการซ้ือเคร่ืองส าอางคือ ผลิตภณัฑ์ปัดแก้ม ความถ่ีในการซ้ือ
มากกว่า 1 คร้ังต่อเดือน จ านวนเงินในการซ้ือแต่ละคร้ัง 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง สถานท่ีซ้ือคือ 
เคาน์เตอร์แผนกเคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า  และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่ คือ ลูกคา้ 
             5.1.3 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครให้ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั  4.20 และเม่ือ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 
4.42 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 
3.95 ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.84 ดา้นราคา
อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงเท่ากบั 3.81  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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5.1.4 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ผลการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ดงัตารางท่ี 5.1 
 
ตารางที ่5.1 ผลการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ 
                  ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล ผลการเปรียบเทียบ 
  แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

เพศ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

อาย ุ - ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

ประสบการณ์ - ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

สังกดั - ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

 
จากตารางท่ี 5.1 สรุปผลไดว้า่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศต่างกนั ให้ระดบั

ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั  
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั  

 
  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.1.5 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ผลการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง ดงัตารางท่ี 5.2 
 
ตารางที ่5.2 ผลการเปรียบเทียบระดบัความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ 
                  ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ปัจจยัส่วนบุคคล ผลการเปรียบเทียบ 
  แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

เหตุผลในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

ประเภทการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดา้นผลิตภณัฑ ์  ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

จ านวนเงินในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์  ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย              
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

ตามสถานท่ีซ้ือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   
โดยรวม           

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา               
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวม           

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 5.2  สรุปได้ว่าช่างแต่งหน้าท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกัน ให้ระดับ
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนั ช่างแต่งหนา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือ
แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นภาพรวม ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 
  

5.2 อภิปรายผล 
 
 การศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลไดด้งัต่อไปน้ี 
 5.2.1 ระดับความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่าง
แต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานครให้ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  

ล าดบัท่ี 1 ช่างแต่งหน้าในกรุงเทพมหานคร ให้ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยช่างแต่งหน้าให้ความส าคัญกับเคร่ืองส าอางท่ีใช้ประกอบอาชีพใช้
วตัถุดิบและส่วนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ ผ่านการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานของรัฐท่ี
ควบคุมเคร่ืองส าอาง หรือมาตรฐานสากล ซ่ึงเป็นปัจจยัทางดา้นความปลอดภยัในเร่ืองของการใช้
เวชส าอาง โดยเฉพาะอยา่งยิง่การไม่ก่อให้เกิดอาการแพ ้ซ่ึงจะส่งผลต่อผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางและท าให้
ช่างแต่งหน้านั้นขาดความเช่ือถือและความไวว้างใจในการเลือกใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบั สุกญัญา  
ตวงวฒิุกุล (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ 
 ล าดับท่ี 2 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ให้ระดับความส าคญัต่อปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก โดยช่างแต่งให้
ความส าคญัในดา้นสามารถซ้ือไดจ้ากร้านสาขา หรือร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางเฉพาะยี่ห้อตาม
ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป ซ่ึงสามารถเขา้ถึงไดง่้าย มีความสะดวกในการเลือกซ้ือ ส่วนช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายุ
นอ้ยจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางทางออนไลน์มากกวา่ช่องทางอ่ืน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดบัท่ี 3  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ระดบั
ความส าคญัและล าดบัท่ีของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัการมีการโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ เช่น 
ป้ายทางด่วน ป้ายรถเมล์ สถานีรถไฟฟ้า เน่ืองจากการโฆษณาของเคร่ืองส าอางจะสร้างความ
น่าเช่ือถือ โดยเฉพาะการโฆษณาในบริเวณ หรือเส้นทางท่ีมีประชาชนเดินทางสัญจรไปมา จะช่วย
ให้เขา้ถึงลูกคา้ได้มาก  โดยยี่ห้อหรือแบรนด์ของสินคา้ท่ีมีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ จะสร้าง   
ความมัน่ใจและลูกคา้รู้สึกเช่ือถือมากกว่ายี่ห้อหรือแบรนด์อ่ืน ๆ ท่ีไม่เคยเห็น หรือไดย้ินจากการ
โฆษณา 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นราคา พบวา่ช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ระดบัความส าคญัและ
ล าดบัท่ีของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นราคา อยู่ในระดบัมาก ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพเหมาะสมกบัคุณภาพ ซ่ึงเป็นไป
ตามความมุ่งหวงัของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการจะไดรั้บความคุม้ค่าในราคาท่ีจ่ายไปและมีความ
คาดหวงัในคุณภาพของสินคา้ท่ีไดรั้บ ซ่ึงราคาของเคร่ืองส าอางท่ีช่างแต่งหน้าเลือกซ้ือมาใช้นั้น   
จะมีความสอดคลอ้งกบัค่าบริการท่ีเรียกเก็บจากลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้จะพึงพอใจหากเปรียบเทียบแลว้วา่
ผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาใชน้ั้นมีแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีราคาสูง ดงัท่ี Armstrong and Kotler (2009) 
กล่าววา่ ราคาเป็นจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้
รับรู้ เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์/บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 

5.2.2 การอภิปรายผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจยัดา้นเพศ 
สามารถระบุรสนิยมท่ีมีความแตกต่างกนั การเขา้ถึงช่องทางในการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนั เช่น 
เพศหญิงมกัใส่ใจในรายละเอียดในสถานท่ีเลือกซ้ือ ทั้งน้ีอาจค านึงถึงการเลือกซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ และ
ใชเ้วลามากกวา่เพศชาย 

  ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่
พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายได ้20,001-30,000 บาท ให้ระดบัความส าคญัแตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ี
มีรายได ้30,001 ข้ึนไป เน่ืองจากปัจจยัทางดา้นรายไดเ้ฉล่ียของช่างแต่งหนา้นั้น มีความแตกต่างกนั 
ซ่ึงรายไดเ้ป็นตน้ทุนการด าเนินธุรกิจของช่างแต่งหนา้ ช่างแต่งหนา้ท่ีมีรายไดสู้ง การเลือกสถานท่ี
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจึงเป็นตวัก าหนด เช่น ระยะทาง การเดินทาง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีผลต่อ
ตน้ทุนท่ีจะตอ้งจ่าย ดงันั้นช่างแต่งหน้ามือใหม่ท่ีมีรายไดย้งัไม่สูง อาจเลือกสถานท่ีใกลร้้านของ
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ตนเอง หรือเดินทางไปเลือกซ้ือด้วยตนเอง แต่ช่างแต่งหน้าท่ีมีรายได้สูง เป็นมืออาชีพ อาจใช้
วธีิการสั่งซ้ือเขา้มาท่ีละจ านวนมาก เน่ืองจากมีงบประมาณและรายไดร้องรับท่ีสูงกวา่ 

5.2.3 การอภิปรายผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า 
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการซ้ือจากเร่ืองอ่ืน ๆ เช่น ลูกคา้ระบุให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีเหตุผลในการตดัสินใจดา้นอ่ืน ๆ 
ทุกดา้น เน่ืองจากอาชีพช่างแต่งหน้าให้ความส าคญักบัลูกคา้ ซ่ึงถือลูกคา้เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การประกอบอาชีพ และส่งผลต่อรายได ้ถา้หากจ านวนลูกคา้มากข้ึน การสร้างความพึงพอใจและ
ตอ้งการใหลู้กคา้เช่ือมัน่ตลอดจนกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า ดงันั้นช่างแต่งหนา้โดยส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ คือมีการบอกต่อจากผูอ่ื้น โดยส่วนใหญ่แลว้จะเป็น
การบอกต่อจากกลุ่มเพื่อนในวงอาชีพเสริมสวย ซ่ึงมีความหลากหลาย มีการแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีตน
เคยใช้ หรือใชแ้ลว้ลูกคา้พึงพอใจ การไดรั้บขอ้มูลหรือมีเหตุผลท่ีมาจากหลายแหล่ง จึงส่งผลให้มี
การตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางแตกต่างกนั 

 ช่างแต่งหนา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า 
ช่างแต่งหน้าท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน ให้ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังต่อ
เดือน เน่ืองจากความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ ข้ึนอยูก่บัผลิตภณัฑท่ี์จ าเป็นจะตอ้งใช ้หรือมีการปรับปรุง
ตวัสินคา้ เช่น ผลิตภณัฑ์ปัดแกม้ท่ีมีการซ้ือบ่อยคร้ัง เน่ืองจากมีราคาถูกกวา่ผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืน 
เช่น รองพื้น จะมีราคาสูง โดยช่างแต่งหน้าจะมีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน ซ่ึงการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แต่งหนา้ท่ีบ่อยคร้ังยอ่มก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ 
เช่น การใช้ในคร้ังก่อนว่าพึงพอใจหรือไม่ ใช้แล้วคุ้มค่าหรือไม่ จึงส่งผลให้ความถ่ีในการซ้ือท่ี
แตกต่างกันส่งผลให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั  

ช่างแต่งหน้าท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือแตกต่างกัน ให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบเป็นราย
คู่ พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือต ่ากวา่ 1,000 บาท ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการ
ซ้ือ 2,001-3,000 บาท และ 3,001 บาทข้ึนไป ช่างแต่งหน้าท่ีมีจ  าเงินในการซ้ือ 1,001-2,000 บาท    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



84 
 

ใหร้ะดบัความส าคญัแตกต่างจากช่างต่างหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือ 2,001-3,000 บาท และ 3,001 
บาทข้ึนไป เน่ืองจากจ านวนเงินในการซ้ือแต่ละคร้ัง ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกตวัผลิตภณัฑ์ เช่น 
การเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าเป็นตอ้งใช้บ่อยคร้ังและใช้มากท่ีสุด เช่น ลิปสติก ซ่ึงมีจ านวนสีในแต่ละ
ชนิดแตกต่างกัน โดยจ านวนเงินในการซ้ือแต่ละคร้ังของช่างแต่งหน้าส่วนใหญ่จะมีจ านวน    
1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง ซ่ึงการซ้ือดว้ยจ านวนเงินท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลให้ไดรั้บจ านวนผลิตภณัฑ์
ท่ีมีปริมาณต่างกนั เช่น จ านวนเงินในการซ้ือท่ีสูง ช่างแต่งหนา้อาจไดส่้วนลด หรือไดป้ริมาณช้ินท่ี
มากกวา่ นอกจากน้ีจ านวนเงินในการซ้ือแต่ละคร้ังถือเป็นตน้ทุนท่ีช่างแต่งหนา้จะพิจารณาวา่คุม้ค่า
กบัตวัผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บมา จึงส่งผลให้ช่างแต่งหนา้ท่ีมีจ  านวนเงินในการซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบั
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนั  

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่พบว่า     
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านขายทัว่ไป 
และร้านขายยา ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านเฉพาะยี่ห้อ ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านขาย
ทัว่ไป ร้านขายยา และผ่านอินเตอร์เน็ต โดยสถานท่ีช่างแต่งหน้าเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ เคาน์เตอร์
แผนกเคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้ ซ่ึงหา้งสรรพสินคา้จะจดัแผนกโซนเคร่ืองส าอางท่ีมีให้เลือก
อย่างหลากหลาย ซ่ึงช่างแต่งหน้าท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมักเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
เคาน์เตอร์แผนกเคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้ ส่วนช่างแต่งหนา้ท่ีตอ้งอยูป่ระจ าร้านอาจใชว้ิธีสั่ง
ออนไลน์ หรือการจดัส่งเพื่อความสะดวกและไม่จ  าเป็นตอ้งปิดร้านเพื่อเดินทางไปเลือกซ้ือแต่อยา่ง
ใด ส่งผลใหช่้างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกนัให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคาแตกต่างกัน เ ม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่  พบว่า                 
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคาแตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านขายทัว่ไป และ
แตกต่างจากสถานท่ีซ้ือผ่านอินเตอร์เน็ต และร้านอ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ โดยสถานท่ีจ าหน่าย
เคร่ืองส าอางจะเป็นตวัก าหนดราคาท่ีช่างแต่งหน้าจะตอ้งจ่าย เช่น การซ้ือผา่นร้านเคร่ืองส าอางใน
ชุมชน ราคาอาจสูงกว่าซ้ือจากแหล่งจ าหน่ายโดยตรง จึงส่งผลให้ช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้น
ราคาแตกต่างกนั 
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ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบเป็น  
รายคู่ พบวา่ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมี
สถานท่ีซ้ือ ร้านขายทัว่ไป ร้านขายยา และซ้ือผา่นทางอินเตอร์เน็ต ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้าน
เฉพาะยี่ห้อ ให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้าน          
ช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างจากช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านขายทัว่ไป และร้านอ่ืน ๆ เช่น 
ร้านสะดวกซ้ือ แตกต่างจากซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ต ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 
ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางโดยรวม แตกต่างจาก   
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ผา่นอินเตอร์เน็ต ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านเฉพาะยี่ห้อ ให้ระดบั
ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านราคาแตกต่างจาก                 
ช่างแต่งหน้าท่ีมีสถานท่ีซ้ือ ร้านอ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ เน่ืองจากสถานท่ีในการเลือกซ้ือโดย
สถานท่ีช่างแต่งหน้าเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ เคาน์เตอร์แผนกเคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินคา้ โดย   
ช่างแต่งหนา้ให้ความส าคญัในดา้นสามารถซ้ือไดจ้ากร้านสาขา หรือร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองส าอาง
เฉพาะยีห่อ้ตามศูนยก์ารคา้ทัว่ไป ซ่ึงสามารถเขา้ถึงไดง่้าย มีความสะดวกในการเลือกซ้ือ ทั้งน้ีข้ึนอยู่
กบัความพร้อมในการเดินทาง ตน้ทุน และเวลาของช่างแต่งหนา้แต่ละคนท่ีแตกต่างกนั จึงส่งผลให้
ช่างแต่งหนา้ท่ีมีสถานท่ีซ้ือท่ีแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
  
 จากการศึกษาในคร้ังน้ี โดยผูว้ิจยัมีข้อเสนอแนะเพื่อน าผลวิจยัไปปรับใช้ตามแผนการ
ตลาด 4P ดงัน้ี 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นส่ิงท่ีส าคัญมากท่ีสุดของการเลือกใช้เคร่ืองส าอาง เน่ืองจากมี
ผลกระทบโดยตรงต่อผูใ้ช้ จึงควรเลือกเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน ได้รับการรับรองจาก
หน่วยงานท่ีรับผิดชอบ เช่น พิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ ไม่ก่อให้เกิดอาการ
แพ ้หรือไม่มีสารท่ีเป็นอนัตรายต่อผิวหนา้ ธุรกิจจ าหน่ายเคร่ืองส าอางจึงควรใส่ใจในดา้นเอกสาร
การรับรองความปลอดภยั คุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่าย โดยตอ้งค านึงถึงเหตุผลในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีจ าเป็นต่อการการใช้ส าหรับประเภทของลูกค้า เช่น การออกงานในลักษณะท่ี
แตกต่างกัน โดยค านึงถึงผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เหมาะสมกับสภาพอากาศ กิจกรรมกลางแจ้ง หรือใน   
พื้นท่ีปิด ควรใชผ้ลิตภณัฑ์ให้ตรงตามรูปแบบกิจกรรมของลูกคา้ เช่น งานพาเหรด กีฬาสีกลางแจง้
ตอ้งเลือกใชผ้ลิตภณัฑร์องพื้นท่ีมีคุณสมบติักนัเหง่ือ กนัน ้า ติดทนไม่เปล่ียนสีระหวา่งวนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรจดัจ าหน่ายขยายสาขาไปยงัพื้นท่ีต่าง ๆ ท่ีลูกคา้
สามารถเขา้ถึงไดง่้าย เช่น ตวัแทนสาขา หรือบูทต่าง ๆ ในห้างสรรพสินคา้ เปิดช่องทางจ าหน่าย
ออนไลน์เพื่อรองรับกลุ่มช่างแต่งหนา้ท่ีมีอายนุอ้ย เป็นตน้ นอกจากน้ีควรน าเสนอสินคา้ท่ีครบครัน 
ในทุกยีห่อ้ หรือชนิดของเคร่ืองส าอางท่ีวางจ าหน่ายทุกร้านทุกสาขาเพียงพอต่อจ านวนการซ้ือ และ
มีสินคา้เหมือนกนัทุกสาขา 
 3. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรมีการโฆษณาผลิตภณัฑ์ให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
เช่น เพิ่มช่องทางในการโฆษณาผ่านแผ่นป้ายบริเวณท่ีผูค้นสัญจรไปมา มีการน าเสนอผลิตภณัฑ ์
เช่น การรีวิวโดยผูใ้ช้ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยตรง ผูป้ระกอบการควรส่งเสริมการตลาดโดย
น าเสนอยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับของลูกคา้ โดยค านึงถึงการโฆษณาจากดารา หรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ตลอดจนความนิยมของผลิตภณัฑน์ั้นท่ีมีมาอยา่งยาวนาน 
 4. ดา้นราคา ควรก าหนดราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่าย 
โดยวางจ าหน่ายในราคาท่ีเท่ากนัทุกสาขา มีส่วนลดราคา หรือของแถมให้กบัลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก 
นอกจากน้ีควรแสดงราคาท่ีชัดเจน ของสินค้าท่ีวางจ าหน่ายในร้าน หรือสาขา ซ่ึงสามารถ
ตรวจสอบได ้ไม่ควรปรับเปล่ียนราคาบ่อยคร้ัง จะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความสับสนในการเลือกซ้ือ 
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คณะการบริหารและจัดการ 

สถาบันเทคโนโลยพีระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

 

แบบสอบถามโครงการศึกษาอสิระ 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพื่อจัดเก็บข้อมูลวิจัยเร่ือง  การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวชิาบริหารธุรกิจสถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และขอ
ความกรุณาตอบค าถามใหค้รบทุกขอ้ ขอ้มูลท่ีน าเสนอในภาพรวม มิไดน้ าเสนอเป็นรายบุคคล และ
จะขอใชข้อ้มูลเพื่อประโยชน์ทางวชิาการเท่านั้น 

 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 : พฤติกรรมต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 
ส่วนท่ี 3 : องคป์ระกอบท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหนา้ 
 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
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ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน หน้าข้อความท่ีตรงกับสถานภาพของท่าน โดย

 เลือกตอบเพียงขอ้เดียว 

   

1.                                     เพศ 

 (1) ชาย    (2) หญิง                         

2. อาย ุ

(1) นอ้ยกวา่ 20 ปี   (2) 20-29 ปี 

(3) 30-39 ปี    (4) 40 ปีข้ึนไป   

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท  (2) 10,001-20,000 บาท 

(3) 20,001-30,000 บาท                 (4) 30,001 ข้ึนไป 

4. ประสบการณ์ 

(1) นอ้ยกวา่ 1 ปี   (2) 1-2 ปี 

(3) 2-3 ปี    (4) 4 ปีข้ึนไป 

5. สังกดั  

(1) Sister Makeup   (2) Tiny Makeup 
 (3) MTI Makeup   (4) International Makeup Academy 

   (5) Scandinavian Makeup Studio (6) Imc Makeup 
   (7) อิสระ                            (8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………. 

 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง ใหต้รงกบัสภาพความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  

 

1. เหตุผลในการซ้ือ  

 (1) สินคา้มีคุณภาพดี ใชแ้ลว้ไม่มีปัญหา (2) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 

 (3) จงรักภกัดีต่อยีห่อ้สินคา้  (4) เพื่อเพิ่มความมัน่ใจให้ลูกคา้ 

 (5) มีการบอกต่อจากผูอ่ื้น   (6) มีการลดราคาหรือโปรโมชัน่ 

(7) ใชต้ามกระแสความนิยม  (8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………….. 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



92 
 

 

2.    ประเภทในการซ้ือ  

(1) ผลิตภณัฑร์องพื้น   (2) ผลิตภณัฑแ์ป้ง 

(3) ผลิตภณัฑแ์ต่งตา   (4) ผลิตภณัฑปั์ดแกม้ 

(5) ผลิตภณัฑเ์ฉดด้ิงและไฮไลท ์  (6) ผลิตภณัฑแ์ต่งแตม้ริมฝีปาก  

(7) ผลิตภณัฑเ์ตรียมผวิก่อนแต่งหนา้ (8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………….. 

3.    ความถ่ีในการซ้ือ  

(1) นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน  (2) 1 คร้ัง ต่อเดือน 

(3) มากกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน   

4.    จ  านวนเงินในการซ้ือ  

(1) ต  ่ากวา่ 1,000 บาท ต่อคร้ัง  (2) 1,001-2,000 บาท ต่อคร้ัง 

(3) 2,001-3,000 บาท ต่อคร้ัง  (4) 3,001 บาท ข้ึนไป 

5.    ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากท่ีใด  

(1) เคาน์เตอร์แผนกเคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้    

(2) ร้านเฉพาะตรายีห่อ้นั้น ๆ (Stand Alone Shop) 

(3) ร้านขายเคร่ืองส าอางทัว่ไป    

(4) ร้านขายยา 

(5) ซ้ือผา่นทางอินเตอร์เน็ต (E-Business) 

(6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………. 

6.    บุคคลในขอ้ใด มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง  

(1) ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง  (2) เพื่อน / คนรู้จกั 

(3) ลูกคา้    (4) พนกังานขาย    

(5) พรีเซนเตอร์ในการโฆษณา  (6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………. 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ใหต้รงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง

 ค าตอบเดียว 

 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ         
ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ด้านผลติภัณฑ์      

1. เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพมีคุณภาพและ
เช่ือถือได ้

     

2. เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพผา่นการรับรอง
มาตรฐานจากหน่วยงานของรัฐท่ีควบคุม
เคร่ืองส าอาง หรือมาตรฐานสากล 

     

3. ยีห่อ้ของเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพ            
มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

     

4. ขนาดบรรจุเหมาะสมกบัการใชง้าน      

5. เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพ ใชว้ตัถุดิบและ
ส่วนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ 

     

6. เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพไม่ก่อใหเ้กิด   
การแพ ้

     

7. มีเฉดสีต่าง ๆ ใหเ้ลือกมากตามความตอ้งการ      

ด้านราคา      

1. ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพเหมาะสม
กบัคุณภาพ 

     

2. ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพมีปริมาณ 
ต่อช้ินท่ีเหมาะสม 

     

3. เคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพมีป้ายบอกราคา 

ท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง 

     

4. ราคาเคร่ืองส าอางท่ีใชป้ระกอบอาชีพเหมาะสม

กบัรายไดท่ี้ไดรั้บ 
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***ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี*้** 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ          
ช่างแต่งหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1. ช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นทางระบบชอ้ปป้ิง
ออนไลนข์องบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองส าอาง หรือของ
ผูแ้ทนจ าหน่ายสินคา้ 

     

2. สามารถซ้ือไดจ้ากร้านสาขา หรือร้านคา้ท่ีจ  าหน่าย
เคร่ืองส าอางเฉพาะยีห่อ้ตามศูนยก์ารคา้ทัว่ไป 

     

3. สามารถซ้ือไดจ้ากแหล่งขายท่ีเจาะจงเฉพาะยีห่อ้
นั้น 

     

4. สามารถซ้ือไดทุ้กเวลาตามท่ีตอ้งการ      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1. ร้านคา้มีการแจกตวัอยา่งเคร่ืองส าอางท่ีใช้
ประกอบอาชีพ ใหลู้กคา้ทดลองใช ้

     

2. ร้านคา้มีส่วนลดราคาเคร่ืองส าอางและแจกของ
แถม ใหแ้ก่ลูกคา้สมาชิก 

     

3. ร้านคา้จดัใหมี้การสะสมแตม้คะแนนเพื่อแลกของ
รางวลั หรือของสมนาคุณ 

     

4. ร้านคา้ขายเคร่ืองส าอางชุดประหยดั ท่ีรวม
เคร่ืองส าอางหลายตวัไวใ้นชุดเดียวกนั ราคาจะ  
ต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือสินคา้แยกเป็นรายช้ิน 

     

5. มีการโฆษณาโดยใชส่ื้อสารมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทศัน์ วารสาร และส่ือในอินเตอร์เน็ต 

     

6. มีการโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายทางด่วน 
ป้ายรถเมล ์สถานีรถไฟฟ้า 

     

7. ร้านคา้มีพนกังานในการใหค้วามรู้ ค  าแนะน า
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัลูกคา้ หรือตรง
ตามลกัษณะการใชง้าน 
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