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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were to investigate the opinions level of cosmetic user in 
central region of Thailand toward Thai brand cosmetic quality.  The samples were 400 cosmetic 
brand Thai users in Bangkok, Samut Prakan, Nonthaburi, Pathumthani, Phetchabun, Nakhon 
Pathom, Phitsanulok, Suphanburi, Phranakhon Si Ayutthaya and Kamphaeng Phet survey by 
using questionaires.  Statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation The hypothesis was tested using Chi-Square statistic at 0.05 significance level. 

The study found that most of the users bought lip cosmetics such as lipstick, lip gloss, 
used Thai brand cosmetics because of good quality products and impression in quality, using Thai 
brand cosmetics along with foreign branding, bought from the department store, mostly once a 
month, and spending 500-1,000 baht each time, the influencer to buy cosmetics were oneself. 
Consumers have opinions on the quality of Thai brand cosmetics in terms of usage at the most agreeable 
level.  Considering each side, it was found that all the comments are the most agreeable level.  By the 
side where the Thai users are most important is the credibility.  Second is the efficiency in use, the 
reputation of the manufacturer, attractive beauty, durability, special features and the production meets 
the needs of users. The hypothesis test was found that 1) sex, age, education level, occupation and 
average income per month of users correlated with the opinion level on the quality of Thai brand 
cosmetics.   2) types of cosmetics, place to buy, frequency of purchase, purchasing amount and 
influencers correlated with the opinion level on the quality of Thai brand cosmetics.  
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เล่มน้ีส าเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งสมบูรณ์ 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำง หมำยถึง วตัถุท่ีมุ่งหมำยส ำหรับใช้หรือสัมผสักบัส่วนภำยนอก     

ของร่ำงกำยมนุษย ์เช่น ผิวหนงัชั้นนอก เส้นผมและขน เล็บ ริมฝีปำก รวมถึงฟัน เยื่อบุในช่องปำก 

ทั้งน้ีเพื่อควำมสะอำด ควำมสวยงำม หรือระงบักล่ินกำย หรือปกป้องดูแลส่วนต่ำงๆ ของร่ำงกำย      

ให้อยู่ในสภำพดี (พงษ์ประพนัธ์ สุสัณฐิตพงษ์, 2552) โดยสินค้ำเคร่ืองส ำอำง ประกอบด้วย                   

(1) ใช้ส ำหรับบ ำรุงผิวพรรณ (Skin Care) เช่น ครีม โลชั่น เจล เป็นตน้ (2) ส ำหรับใช้กบัเส้นผม 

(Hair Care) เช่น แชมพู ครีมนวด แวก็ซ์ สเปรยแ์ต่งผม เป็นตน้ (3) ใช้ส ำหรับเสริมควำมงำมหรือ

แต่งหน้ำ (Make-Up) เช่น ลิปสติก บลชัออน ดินสอเขียนคิ้ว เป็นตน้ (4) หัวน ้ ำหอมและน ้ ำหอม 

(Perfumes) (5) ใชส้ ำหรับโกนหนวด อำบน ้ำ หรือดบักล่ินกำย (Toiletries Cosmetics) เช่น สบู่ ครีม

อำบน ้ ำ เป็นตน้ และ (6) ใช้ภำยในช่องปำกและฟัน (Oral Cosmetics) เช่น ยำสีฟัน น ้ ำยำบว้นปำก 

เป็นตน้ ซ่ึงในงำนวิจยัน้ีมุ่งเน้นท่ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงท่ีใช้ส ำหรับเสริมควำมงำมหรือแต่งหน้ำ 

(Make up) เท่ำนั้น 

เคร่ืองส ำอำงเร่ิมมีบทบำทส ำคัญส ำหรับผู ้ท่ีใช้เคร่ืองส ำอำงมำกข้ึนนอกจำกจะเพิ่ม         

ควำมมัน่ใจแลว้ยงัเสริมสร้ำงบุคลิกภำพให้กบัผูใ้ช้อีกดว้ย ซ่ึงประเทศไทยถือเป็นศูนยก์ลำงธุรกิจ

ควำมงำมในอำเซียน โดยมีมูลค่ำตลำดถึงส่ีพนัลำ้นเหรียญสหรัฐ และกำรขยำยตวัของตลำดสูงมำก 

ประเทศไทยเป็นฐำนกำรผลิตเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ต่ำงๆ มำมำกกว่ำ 40 ปี ซ่ึงมีขนำดตลำดท่ีใหญ่

และมีผูผ้ลิตภำยในประเทศ ตลอดจนผูรั้บจำ้งผลิต (OEM) มำกมำย ประกอบกบัเป็นซพัพลำยเชน    

ท่ีแขง็แกร่งในภำคกำรผลิตเคร่ืองส ำอำง นอกจำกน้ีประเทศไทยมีกำรน ำเขำ้แบรนดช์ั้นน ำระดบัโลก

เขำ้มำอย่ำงมำกมำย โดยแบรนด์ชั้นน ำส่วนใหญ่นิยมจดัตั้งบริษทัลูกเพื่อน ำเขำ้เคร่ืองส ำอำง หรือ

จดัตั้งบริษทัโดยให้ประเทศไทยเป็นตวัแทนจ ำหน่ำยอยำ่งเป็นทำงกำร ส่วนแบรนด์เล็ก ๆ นิยมให้

ผู ้ประกอบกำรในไทย (SME) น ำเข้ำสินค้ำมำจ ำหน่ำยเอง นอกจำกมีกำรน ำเข้ำสินค้ำจำก

ต่ำงประเทศเขำ้มำแลว้ ประเทศไทยยงัมีกำรผลิตและจดัจ ำหน่ำยเองในนำมผลิตภณัฑ์สัญชำติไทย 

อำทิเช่น ศรีจนัทร์ กิฟฟำรีน Mistine, Oriental Princess เป็นตน้ รวมทั้งประเทศไทยมีช่องทำงกำร

จดัจ ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำงสู่ผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงค่อนขำ้งหลำกหลำย บริษทัสำมำรถเลือกช่องทำงกำร   

จดัจ ำหน่ำยผำ่นตลำดท่ีมีอยูเ่ดิมหรือสำมำรถเขำ้มำท ำธุรกิจคำ้ปลีกเคร่ืองส ำอำงในไทยก็ได ้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภำพที ่1.1 เคร่ืองส ำอำงสัญชำติไทย 

ทีม่ำ : https://srichand.co.th , http://www.giffarine.com , http://www.mistine.co.th ,    

               http://www.orientalprincess.com/  
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ตำรำงที ่1.1  อตัรำกำรเติบโตของเคร่ืองส ำอำงไทย พ.ศ.2560 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่ำ : http://marketsizes.mintel.com 
 
   จำกตำรำงท่ี 1.1 กำรคำดกำรณ์ตลำดเคร่ืองส ำอำงของประเทศไทยในอีก 5 ปีขำ้งหน้ำ
ผลิตภณัฑ์ในกลุ่มของผลิตภณัฑบ์ ำรุงผวิกำย (Body care) และผลิตภณัฑ์กนัแดด (Sun care) มีอตัรำ
กำรเจริญเติบโตเพิ่มมำกข้ึนทั้งน้ีอำจเป็นเพรำะสภำพแวดลอ้มในปัจจุบนัมีมลพิษมำกข้ึน ซ่ึงอำจ
ส่งผลเสียต่อผิวพรรณ ท ำให้ผู ้ใช้เคร่ืองส ำอำงให้ควำมส ำคัญกับกำรดูแลผิวพรรณมำกข้ึน              
ส่วนเคร่ืองส ำอำงในกลุ่มตกแต่งใบหนำ้ (Colour Cosmetics) กำรคำดกำรณ์ตลำดในอีก 5 ปีขำ้งหนำ้
อตัรำกำรเจริญเติบโตลดลงเล็กน้อย เพรำะผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงส่วนใหญ่ยงัคงใช้เคร่ืองส ำอำงในกำร
ตกแต่งใบหนำ้เพื่อเพิ่มควำมมัน่ใจและเสริมสร้ำงบุคลิกภำพของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำง    
 ตลำดเคร่ืองส ำอำงท่ีผลิตในประเทศไทยมีมูลค่ำ 2.8 แสนล้ำนบำท แบ่งเป็นตลำดใน
ประเทศ 1.68 แสนลำ้นบำท และส่งออก 1.12 แสนลำ้นบำท คำดวำ่จะมีกำรเติบโตอยูท่ี่ 7-8% ในปี
พ.ศ.2560 ซ่ึงจะเติบโตเพิ่มข้ึนเป็น 2 เท่ำจำกสภำพเศรษฐกิจและก ำลงัซ้ือท่ีชะลอตวัลง โดยเฉพำะ
กลุ่มท่ีเจำะตลำดมวลชน เน่ืองจำกผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงระดบัล่ำงมีก ำลงัซ้ือลดลง ส่วนกลุ่มท่ีเจำะตลำด
กลำงและตลำดบนยงัคงมองเร่ืองควำมคุม้ค่ำและคุณภำพของสินคำ้มำกข้ึน (เกศมณี เลิศกิจจำ, 
2560) 
 สำเหตุส ำคญัท่ีท ำให้ธุรกิจเคร่ืองส ำอำงมีอตัรำกำรเจริญเติบโตและขยำยอย่ำงต่อเน่ือง   
ทุกปี เพรำะคนในยุคปัจจุบนั ทั้ งเพศชำย เพศหญิง และเพศท่ีสำม ในทุก ๆ ช่วงวยั โดยเฉพำะ           
ในวยัหนุ่มสำวต่ำงให้ควำมสนใจเก่ียวกบัเร่ืองสุขภำพ ควำมงำม และผิวพรรณ รวมทั้งกำรดูแล
ตวัเองมำกข้ึน ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์เสริมควำมงำมในทอ้งตลำดไม่ว่ำจะเป็นเมดอินไทยแลนด์หรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ เป็นท่ีนิยมและสร้ำงรำยไดจ้  ำนวนมำกให้กบัผูป้ระกอบกำรทั้ง

Retail market value  

Market Units 
Last 5 
years 

Next 5 
years 

Body Care % 1.5 3.3 

Colour Cosmetics % 8.8 7.8 

Facial Care % 5.7 5 

Shampoo & Conditioners % 3 2.4 

Soap, Bath & Shower Products % 5.7 4.2 

Sun Care % 10 11.9 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://marketsizes.mintel.com/
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ของไทยและต่ำงชำติ แต่อุปสรรคของผูป้ระกอบกำรผลิตเคร่ืองส ำอำงในประเทศไทย คือตอ้งน ำเขำ้
วตัถุดิบเกือบทั้งหมดจำกต่ำงประเทศ ถึงแมว้ำ่คุณภำพกำรผลิตเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยจะไม่เป็น
สองรองใครและในเร่ืองของกำรท ำตลำดในระดบัสำกล ประเทศไทยยงัมีปัญหำอยูบ่ำ้ง เช่นปัญหำ
ในดำ้นของกำรโฆษณำ ช่ือเสียงของแบรนด ์เป็นตน้ 
 ส่ิงท่ีส ำคญัอีกประกำรหน่ึงนัน่คือ บุคลิกภำพของตรำสินคำ้ (Brand Personality) หมำยถึง

บุคลิกภำพของบุคคลซ่ึงร่วมอยูใ่นตรำสินคำ้ดว้ย ซ่ึงผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงมกัน ำเอำตรำสินคำ้ไปเป็นตวั

อธิบำยบุคลิกภำพของบุคคลนั้นๆ ตรำสินคำ้ดงัๆ มกัจะแทนดว้ยภำพของผูท่ี้ประสบควำมส ำเร็จ                  

ในเวทีกำรคำ้ เช่น แป้งศรีจนัทร์ท่ีคงควำมเป็นไทยท่ีแฝงอยูใ่นตรำสินคำ้ ท ำใหศ้รีจนัทร์แตกต่ำงไป

จำกคู่แข่ง หรือมิสทีนท่ีมีกำรใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นดำรำไทย ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงคุณภำพท่ีดีของ

เคร่ืองส ำอำงท่ีเหล่ำดำรำให้ควำมไวว้ำงใจและแนะน ำให้เลือกใช้ เป็นตน้ ยิ่งตรำสินคำ้สำมำรถ

แสดงบุคลิกภำพอนัเป็นท่ีช่ืนชอบและยอมรับของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงไดม้ำกเท่ำไร ตรำสินคำ้นั้นยิง่มี

ควำมโดดเด่นเสมือนภำพท่ีเป็นตวัแทนควำมช่ืนชอบของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงไดม้ำกเท่ำนั้น ในกำร

โฆษณำสินคำ้ ผูโ้ฆษณำจะผูกโยงบุคลิกภำพท่ีตอ้งกำรสร้ำงให้เป็นตวัแทนของสินคำ้เขำ้ไวใ้นกำร

โฆษณำ เช่น แป้งศรีจนัทร์เป็นตรำสินคำ้ของหญิงไทย ศรีจนัทร์จึงสร้ำงตรำสินคำ้ดว้ยภำพท่ีแสดง

ควำมเป็นไทย โดยเลือกผู ้หญิงไทยมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ในกำรโฆษณำ เป็นต้น (ปิยนันท์-               

สวสัด์ิศฤงฆำร, 2555)        

ทั้งน้ีแมว้ำ่อุตสำหกรรมเคร่ืองส ำอำงในไทยมีกำรเติบโตและขยำยตวัเพิ่มมำกข้ึน ผลิตภณัฑ์

สัญชำติไทยใหม่ๆมีมำกข้ึน แต่หลำยๆผลิตภณัฑ์สัญชำติไทยท่ีเกิดข้ึนใหม่ไดรั้บผลตอบรับท่ีไม่ดี 

เน่ืองจำกในสภำวะท่ีมีกำรแข่งขนักนัสูง ทั้งจำกตลำดภำยนอกประเทศและตลำดภำยในประเทศ    

ท ำใหผู้ป้ระกอบกำรไทยตอ้งค ำนึงถึงควำมส ำคญัของผลิตภณัฑท่ี์ออกมำใหมี้คุณภำพ มีควำมคงทน 

สวยงำม สอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำง ยกระดบัให้ทดัเทียมกบัผลิตภณัฑ์จำก

ต่ำงประเทศ ซ่ึงผูว้ิจยัได้ตระหนักถึงปัญหำในเร่ืองของควำมเช่ือมัน่ในสินคำ้แบรนด์ไทย ท ำไม

ผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงถึงเลือกซ้ือสินคำ้แบรนด์ไทย อะไรท่ีท ำให้เกิดควำมเช่ือมัน่ในสินคำ้แบรนด์ไทย 

ผูว้ิจยัจึงท ำงำนวิจยัเร่ือง ระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ือง

ส ำอำงในเขตภำคกลำงของประเทศไทย เพื่อเป็นข้อมูลหน่ึงให้แก่ผูป้ระกอบกำรเพื่อน ำไปใช้

ประโยชน์ในดำ้นผลิตภณัฑท่ี์จะน ำออกสู่ตลำด 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://oknation.nationtv.tv/blog/piyanan/2012/05/12/entry-1
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1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 
       1.2.1  เพื่อศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนด์
ไทยกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงในเขตภำคกลำงของประเทศไทย 
 

       1.2.2  เพื่อศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนด์
ไทยกบัพฤติกรรมในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงในเขตภำคกลำง
ของประเทศไทย  
   
       1.2.3  เพื่อศึกษำพฤติกรรมในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยและระดบัควำมคิดเห็นใน
คุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงในเขตภำคกลำงของประเทศไทย   
 

1.3  สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
         สมมติฐำนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยในเขตภำคกลำงของ
ประเทศไทยมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย โดยมี
สมมติฐำนยอ่ยดงัน้ี 
   สมมติฐำนท่ี 1.1  เพศของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยในเขตภำคกลำงของประเทศไทย 
มีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
   สมมติฐำนท่ี 1.2  อำยุของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยในเขตภำคกลำงของประเทศไทย 
มีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
     สมมติฐำนท่ี 1.3  ระดบักำรศึกษำของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยในเขตภำคกลำงของ
ประเทศไทยมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
   สมมติฐำนท่ี 1.4  อำชีพของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยในเขตภำคกลำงของประเทศ
ไทยมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
   สมมติฐำนท่ี 1.5  ระดบัรำยได้ของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยในเขตภำคกลำงของ
ประเทศไทยมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
          สมมติฐำนท่ี 2  พฤติกรรมกำรใช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงในเขตภำค
กลำงของประเทศไทยมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนด์
ไทย โดยมีสมมติฐำนยอ่ยดงัน้ี 
     สมมติฐำนท่ี 2.1  ประเภทของเคร่ืองส ำอำงมีควำมสัมพนัธ์กบัระดับควำมคิดเห็นใน
คุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   สมมติฐำนท่ี 2.2  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของ
เคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
     สมมติฐำนท่ี 2.3  ลกัษณะกำรใชง้ำนมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของ
เคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
   สมมติฐำนท่ี 2.4  แหล่งซ้ือมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมคิดเห็นในคุณภำพของ
เคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  
   สมมติฐำนท่ี 2.5  ควำมถ่ีในกำรซ้ือมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของ
เคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  

  สมมติฐำนท่ี 2.6  จ  ำนวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังมีควำมสัมพนัธ์กบัระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพ
ของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  

  สมมติฐำนท่ี 2.7  ผูมี้อิทธิพลมีควำมสัมพันธ์กับระดับควำมคิดเห็นในคุณภำพของ
เคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย  

 

1.4  กรอบแนวควำมคดิในกำรวจิัย 
 
 กำรวิจยัในคร้ังน้ีเพื่อต้องกำรศึกษำพฤติกรรมผู ้ใช้เคร่ืองส ำอำงท่ีผลต่อกำรเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทยและศึกษำควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย 
 โดยผูว้ิจยัไดท้  ำกำรศึกษำทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค Orji and 
Goodhope (2013) ไดก้ล่ำวไวว้ำ่ เม่ือทรำบถึงพฤติกรรมในกำรซ้ือของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงและปัจจยัท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือแลว้ กำรศึกษำกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงโดยทัว่ไป
จะผ่ำนกระบวนกำร 5 ขั้นตอนคือ กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผล
ทำงเลือก กำรตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือ  
 พร้อมทั้งศึกษำพฤติกรรมกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย ไดแ้ก่ ประเภท
ของเคร่ืองส ำอำง เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ลกัษณะกำรใชง้ำน แหล่งซ้ือ ควำมถ่ีในกำรซ้ือ จ ำนวนเงินท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง และผูมี้อิทธิพล และศึกษำคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย ไดแ้ก่ ประสิทธิภำพในกำร
ใชง้ำน ผลิตท่ีตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูใ้ช ้คุณสมบติัพิเศษ ควำมทนทำน ควำมสวยงำมดึงดูดใจ 
ควำมน่ำเช่ือถือ และช่ือเสียงของผูผ้ลิต โดยก ำหนดใหปั้จจยัส่วนบุคคล 5 ดำ้น ไดแ้ก่ เพศ อำย ุระดบั
กำรศึกษำ อำชีพ ระดบัรำยได ้และพฤติกรรมกำรใช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยเป็นตวัแปรตน้และ
คุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย เป็นตวัแปรตำม ซ่ึงก ำหนดเป็นกรอบกำรวจิยัเพื่อเป็นแนวทำง
ในกำรศึกษำวจิยั โดยแสดงกรอบแนวคิดดงัภำพท่ี 1.2 
 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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                         ตวัแปรตน้                                                                        ตวัแปรตำม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที ่1.2 กรอบแนวควำมคิดในกำรวจิยั 

 

1.5  ขอบเขตของกำรวจิัย 
 

กำรวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษำกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงใน
เขตภำคกลำงของประเทศไทย ซ่ึงภำคกลำงประกอบด้วย 22 จังหวดั คือ กรุงเทพมหำนคร 
ก ำแพงเพชร ฉะเชิงเทรำ ชยันำท นครนำยก นครปฐม นนทบุรี ปทุมธำนี พระนครศรีอยุธยำ พิจิตร 
พิษณุโลก เพชรบูรณ์ ลพบุรี สมุทรปรำกำร สมุทรสงครำม สมุทรสำคร สระบุรี สิงห์บุรี สุโขทยั 
สุพรรณบุรี อ่ำงทอง อุทยัธำนี (กำรท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2561) โดยสุ่มพื้นท่ีจงัหวดัท่ีมี
ประชำกรเพศหญิงอำศยัอยู่มำกท่ีสุด 10 อนัดบัแรก คือ กรุงเทพมหำนคร สมุทรปรำกำร นนทบุรี 
ปทุมธำนี เพชรบูรณ์ นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยธุยำ และก ำแพงเพชร ตำมล ำดบั 

(ส ำนกัทะเบียนกลำง, 2560) ซ่ึงสุ่มจำกบริษทัท่ีผลิตเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยจ ำนวน 4 บริษทั คือ                             

    ปัจจยัส่วนบุคคล 
    -  เพศ 
    -  อำยุ 
    -  ระดบักำรศึกษำ 
    -  อำชีพ 
    -  ระดบัรำยได ้

พฤติกรรมกำรใชเ้คร่ืองส ำอำง 
แบรนดไ์ทย 
-  ประเภทของเคร่ืองส ำอำง 
-  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
-  ลกัษณะกำรใชง้ำน 
-  แหล่งซ้ือ 
-  ควำมถ่ีในกำรซ้ือ 
-  จ  ำนวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
-  ผูมี้อิทธิพล 

คุณภำพของเคร่ืองส ำอำง         
แบรนดไ์ทย 
  - ประสิทธิภำพในกำรใชง้ำน 
  - ผลิตตรงตำมควำมตอ้งกำร    
    ของผูใ้ช ้
  - คุณสมบติัพิเศษ   
  - ควำมทนทำน 
  - ควำมสวยงำมดึงดูดใจ 
  - ควำมน่ำเช่ือถือ    
  - ช่ือเสียงของผูผ้ลิต 
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บริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ำกดั บริษทั กิฟฟำรีน สกำยไลน์ แลบบอรำทอร่ี จ  ำกดั บริษทั เบทเตอร์
เวย ์(ประเทศไทย) จ ำกดั และบริษทั เค.เอม็. อินเตอร์แล็บ จ ำกดั จ  ำนวนทั้งหมด 400 คน 

 

1.5.1  ขอบเขตของผู้ใช้เคร่ืองส ำอำงและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำง คือ ผูท่ี้เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย โดยกลุ่มตวัอย่ำงในกำรศึกษำ    
ผูศึ้กษำไดท้  ำกำรแจกแบบสอบถำมแก่กลุ่มตวัอยำ่งผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์
ไทยในเขตภำคกลำงของประเทศไทย โดยวิธีกำรสุ่มดงัน้ี 1) วิธีกำรสุ่มแบบแบ่งกลุ่ม จำกภำคกลำง
มีทั้งหมด 22 จงัหวดั 2) วิธีกำรสุ่มแบบเจำะจง โดยเลือกจงัหวดัในภำคกลำงท่ีมีประชำกรเพศหญิง
จ ำนวนมำกท่ีสุด 10 อนัดบัแรกคือ กรุงเทพมหำนคร สมุทรปรำกำร นนทบุรี ปทุมธำนี เพชรบูรณ์ 
นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยุธยำ และก ำแพงเพชร และ 3) วิธีกำรสุ่มแบบบงัเอิญ 
โดยใชก้ลุ่มตวัอยำ่งผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงจ ำนวน 400 คน จำกนั้นท ำกำรวเิครำะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติแบบ 
Chi-Square ท่ีระดบันยัส ำคญั 0.05 
 

             1.5.2  ขอบเขตตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
        1.5.2.1  ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 

  -  เพศ 

-  อำยุ 

-  ระดบักำรศึกษำ 

-  อำชีพ 

-  ระดบัรำยได ้

 พฤติกรรมกำรใชเ้คร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย ประกอบดว้ย 
-  ประเภทของเคร่ืองส ำอำง 
-  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
-  ลกัษณะกำรใชง้ำน 
-  แหล่งซ้ือ 
-  ควำมถ่ีในกำรซ้ือ 
-  จ  ำนวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
-  ผูมี้อิทธิพล 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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        1.5.2.2  ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ คุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทย 
- ประสิทธิภำพในกำรใชง้ำน 

    - ผลิตตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูใ้ช้ 
- คุณสมบติัพิเศษ   
- ควำมทนทำน 
- ควำมสวยงำมดึงดูดใจ 
- ควำมน่ำเช่ือถือ    
- ช่ือเสียงของผูผ้ลิต 
 

              1.5.3  ขอบเขตระยะเวลำในกำรท ำวจัิย 
              งำนวิจยัน้ีจะศึกษำโดยกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมกำร
ใชเ้คร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยท่ีมีผลต่อระดบัควำมคิดเห็นในคุณภำพของเคร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทยใน
เขตภำคกลำงของประเทศไทย ด้วยกำรแจกแบบสอบถำมให้กบัผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงท่ีอำศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหำนคร สมุทรปรำกำร นนทบุรี ปทุมธำนี เพชรบูรณ์ นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี 
พระนครศรีอยุธยำ และก ำแพงเพชร มีระยะเวลำในกำรเก็บขอ้มูลตั้งแต่ เดือนพฤษภำคม 2561 
จนถึงเดือนมิถุนำยน 2561 
 

1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

1.6.1  เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย หมำยถึง ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงท่ีผลิตโดยบริษัทท่ีมี        
คนไทยเป็นผูถื้อหุน้อยูอ่ยำ่งนอ้ย 51% หรือมีบริษทัต่ำงดำ้วร่วมถือหุน้ก็ไดแ้ต่คนต่ำงดำ้วสำมำรถถือ
หุ้นได้ไม่เกิน 49% (ส ำนักกฎหมำย ชนินำฏ แอนด์ ลีดส์, 2556) มีแหล่งผลิตอยู่ในประเทศไทย      
(แต่แหล่งวตัถุดิบมำจำกต่ำงประเทศ) และคิดสูตรต ำรับโดยคนไทย เช่น ศรีจนัทร์ กิฟฟำรีน 
Mistine, Oriental Princess ในกำรวิจยัคร้ังน้ีจะหมำยถึงเฉพำะเคร่ืองส ำอำงประเภทท่ีใช้ส ำหรับ
ผวิหนำ้โดยมุ่งเนน้ไปท่ีเคร่ืองส ำอำงท่ีใชส้ ำหรับเสริมควำมงำมหรือแต่งหนำ้ (Make up) เท่ำนั้น 
 

1.6.2  เพศ หมำยถึง ผูท่ี้ใชเ้คร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทยทั้งเพศหญิง เพศชำยและเพศทำงเลือก 
 

1.6.3  เหตุผลที่ เ ลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำง หมำยถึง เหตุจูงใจท่ีท ำให้เกิดกำรเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำง   แบรนดไ์ทย เช่น แบรนดสิ์นคำ้ คุณภำพ ควำมทนทำน ควำมสวยงำมของบรรจุภณัฑ์ 
รำคำ  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.6.4  ลักษณะกำรใช้งำน หมำยถึง ผูใ้ช้เคร่ืองส ำอำงท่ีใช้เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยเพียง
อยำ่งเดียวหรือใชเ้คร่ืองส ำอำงแบรนดไ์ทยควบคู่กบัเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ต่ำงประเทศ 

 

1.6.5  แหล่ง ซ้ือ  หมำยถึง  สถำนท่ี ท่ีจัดจ ำหน่ำย เค ร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย  เ ช่น 
ห้ำงสรรพสินคำ้ ร้ำนคำ้เฉพำะ เช่น Oriental Princess ตลำดนดั พนกังำนขำยตรง ช่องทำงออนไลน์ 
ร้ำนสะดวกซ้ือ เป็นตน้ 
 

1.6.6  ผู้มีอิทธิพล หมำยถึง ผูท่ี้ผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทย เช่น 
ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพื่อน พนกังำนขำย พรีเซนเตอร์ 
 

1.6.7  ประสิทธิภำพในกำรใช้งำน  หมำยถึง เคร่ืองส ำอำงแบรนด์ไทยท่ีใช้แลว้เห็นผลจริง 
ผลลพัธ์จำกกำรใช้ตรงตำมท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงคำดหวงัไว ้เช่น ปกปิดร้ิวรอยหรือรอยด ำ ติดทนนำน 
กนัน ้ำ ไม่อุดตนั ไม่ก่อใหเ้กิดอำกำรแพห้รือระคำยเคือง 
 

1.6.8  คุณสมบัติพิเศษ หมำยถึง คุณสมบติัของเคร่ืองส ำอำงท่ีเพิ่มข้ึนนอกเหนือจำกกำรใช้
เพื่อตกแต่งใบหน้ำ เช่น ลดเรือนร้ิวรอย ลดเลือนจุดด่ำงด ำ/รอยแดง เพิ่มควำมชุ่มช้ืนให้กบัผิว           
ลดกำรอุดตนั กระชบัรูขมุขน 
 

1.6.9  ควำมทนทำน หมำยถึง เคร่ืองส ำอำงท่ีติดทนนำนตลอดทั้งวนั ไม่หลุดออกง่ำย      
รวมไปถึงมีอำยกุำรเก็บรักษำท่ียำวนำน  
 

1.6.10  ควำมสวยงำมดึงดูดใจ หมำยถึง เคร่ืองส ำอำงท่ีมีสีสันตรงกบัควำมตอ้งกำรของผูใ้ช ้
เช่น ลิปสติก มีสีให้เลือกหลำยเฉดสี สีเป็นท่ีนิยม สีสันสวยงำม ในแง่ของบรรจุภัณฑ์มีควำม
สวยงำมดูงดูดผูบ้ริโภคใหเ้ขำ้มำเลือกซ้ือ 
 

1.6.11  ควำมน่ำเช่ือถือ หมำยถึง ควำมน่ำเช่ือถือของบริษทัผูผ้ลิต ควำมน่ำเช่ือถือของแบ
รนด์ โรงงำนท่ีผลิตเคร่ืองส ำอำงมีมำตรฐำนและมีกำรรับรองจำกองคก์รต่ำงๆ เช่น GMP, HALAL, 
ISO เป็นตน้ และควำมน่ำเช่ือถือในตวัสินคำ้ ตวัสินคำ้เคร่ืองส ำอำงมีกำรับรองจำกองคก์ำรอำหำร
และยำหรือ อย. สร้ำงควำมมั่นใจให้กับผู ้ใช้เคร่ืองส ำอำงว่ำเคร่ืองส ำอำงมีควำมปลอดภัย                  
ไม่ก่อใหเ้กิดอนัตรำยกบัผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำง เป็นตน้  
 

1.6.12  ช่ือเสียงของผู้ผลิต หมำยถึง บริษทัผูผ้ลิตเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มีมำตรฐำนรับรอง          
ตัวสินค้ำมีคุณสมบัติพิเศษท่ีเหนือกว่ำคู่แข่งท ำให้แบรนด์มีช่ือเสียงและแบรนด์น้อมน ำให้
ผูใ้ชเ้คร่ืองส ำอำงกลบัมำซ้ือเคร่ืองส ำอำงในแบรนดเ์ดิมซ ้ ำ 
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บทที ่2 

ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 การท าวิจยัในคร้ังน้ีเพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยั
ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีประเด็นท่ีส าคญัในการศึกษา ดงัน้ี 
 2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง 
 2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
 2.4 ความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้ใช้เคร่ืองส าอาง 
 

พฤติกรรมผู ้ใช้เคร่ืองส าอาง (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชเ้คร่ืองส าอางและการบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อน
และมีผลในการก าหนดพฤติกรรม (Engel, 1968)  

พฤติกรรมผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง (Consumer behavior) ว่าหมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาให้ไดม้า การซ้ือ การใช้สินคา้และบริการ รวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  

พฤติกรรมผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
เลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) เคร่ืองส าอางหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตน (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 

พฤติกรรมของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง หมายถึง การจดัหา การเลือกสรร การซ้ือ การใช ้และการ
กระท าภายหลงัการใชเ้คร่ืองส าอาง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในช่วงเวลา
หน่ึงๆ (ปณิศา มีจินดา, 2553) 

พฤติกรรมผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง เป็นอาการหรือการกระท าท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของการ

ซ้ือ ซ่ึงการซ้ือของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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          1. พฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูใ้ช้เคร่ืองส าอางท า
การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีจะตอ้งซ้ือบ่อยคร้ัง เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีลกัษณะทัว่ไป มีราคาต่อหน่วยต ่า       
มีวางจ าหน่ายทัว่ไป ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ยุง่ยากแต่อยา่งใด 
          2. พฤติกรรมการซ้ือแลว้ลดความกงัวลใจ คือเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
รู้จกัดีและรู้วา่มีความแตกต่างระหวา่งตรายี่ห้อนอ้ยมาก ท าให้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางไม่มีความกงัวลใจท่ี
จะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางยีห่อ้ท่ีรู้จกัดี 
          3. พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูใ้ช้เคร่ือง
ส าอางมีความคุน้เคย มีราคาสูง มีความเส่ียงสูง แต่มีความถ่ีในการซ้ือต ่า บางคร้ังมีการซ้ือเพียงคร้ัง
เดียวตลอดอายุของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง ก่อนการซ้ือผูใ้ช้เคร่ืองส าอางตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมอีก
จ านวนมากเก่ียวกบัประเภทของเคร่ืองส าอางและตราผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลกัษณะของ 
เคร่ืองส าอางนั้น ๆ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช ้เป็นตน้ 
          4. พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีมีความยุ่งยากน้อย ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางยงัคงมองท่ีตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์เป็นส่วน
ส าคญัอยู่ บางคร้ังอาจไม่อยากซ้ือตรายี่ห้อเดิมท าให้พฤติกรรมการซ้ือมีการเปล่ียนแปลงเป็นตรา
ยี่ห้อใหม่ เสมอเพราะอยากหลุดพ้นจากความซ ้ าซากจ า เจ หรืออาจอยากลองของใหม่                              
(สุปัญญา ไชยชาญ, 2550) 

พฤติกรรมผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง เป็นปฏิกิริยาของบุคคลหน่ึงๆท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ
และการใช้เคร่ืองส าอางและบริการ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจ ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจเกิดข้ึนก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่าน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 

พฤติกรรมผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดย 
ตรงกบัการจดัหาเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ และการใช ้รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีอยู่
ก่อนจึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าวข้ึน (ธงชยั สันติวงษ,์ 2540) 

การกระท าหรือการแสดงออกของมนุษยซ่ึ์งเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายใน เช่น ความคิด ทศันคติ 
และค่านิยม นอกจากน้ีการกระท าหรือการแสดงออกอาจมาจากการกระทบของปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรม และ สังคม (นนัทา ศรีจรัส, 2551)  

กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง หมายถึงการกระท าของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง
เพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเม่ือผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางเกิดความตอ้งการท าใหเ้กิดการคน้หา การเลือก กระบวนการตดัสินใจซ้ือ การใช ้ตลอดจนผล
หลงัจากการใช ้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เม่ือผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเกิดความตอ้งการเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยชนิดหน่ึง ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
จะถูกกระตุน้ให้เกิดการคน้หาขอ้มูลเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ เม่ือไดข้อ้มูลผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะ
เกิดการเลือกสรรคสิ์นคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของตนมากท่ีสุด เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
เกิดการใช้สินคา้และบริการ ผลจากการใช้เคร่ืองส าอางของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางมีความส าคญัมาก
เพราะถา้เคร่ืองส าอางท่ีผูใ้ช้เคร่ืองส าอางเลือกใช้ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางได้
ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า แต่ถา้เคร่ืองส าอางท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเลือกใชไ้ม่ตอบสนองความตอ้งการของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางยอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไปซ้ือแบรนดอ่ื์น 

 

2.1.1  กระบวนการพฤติกรรมผู้ใช้เคร่ืองส าอาง (Process of Behavior)  
1. สาเหตุ สาเหตุท าให้เกิดพฤติกรรม ซ่ึงสาเหตุเกิดจากความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง

มีความตอ้งการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน เช่น ผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางตอ้งการลิปสติกสีแดงท่ีติดทนนาน ความตอ้งการลิปสติกสีแดงเป็นสาเหตุท่ีก่อให้เกิด
พฤติกรรม เป็นตน้ 

2. ส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุ้น ท าให้เกิดพฤติกรรม ความต้องการของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางท่ี
เกิดข้ึนเกิดจากส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ ไม่วา่จะเป็นจากตนเอง ครอบครัว เพื่อน ญาติ พรีเซนเตอร์
โฆษณา รวมไปถึงพนกังานขายท่ีโนม้นา้วท าให้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเกิดการตดัสินใจซ้ือ 

3. พฤติกรรมของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีเกิดข้ึนยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย การกระท าท่ีเกิดข้ึนของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางตั้งแต่เร่ิมหาขอ้มูล การเลือก การตดัสินใจซ้ือ เพื่อน าไปสู่การตอบสนองความ
ตอ้งการของตน 

 

2.1.2  ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้ใช้เคร่ืองส าอาง 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของ
มนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ รวมถึงพฤติกรรมท่ีได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง
โดยเฉพาะดว้ย 
ลกัษณะชั้นทางสังคม ประกอบดว้ย 6 ระดบั 

         ระดับ ท่ี  1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู ้ ท่ี มี ช่ื อ เ สี ย ง เ ก่ าแ ก่  มี เ งิน มีทองมาก 

         ระดบัท่ี 2 Lower –Upper Class เป็นระดบัชั้นของคนรวยหน้าใหม่ เป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดใน
จ านวนระดบัชั้นทั้งหมด จดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี 

         ระดบัท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ยคนท่ีประสบความส าเร็จในวชิาอ่ืนๆ ส่วนมากจบ
ปริญญาจากมหาวทิยาลยั กลุ่มน้ีถือเป็นสมองของสังคม 

            ระดบัท่ี 4 Lower-Middle Class เป็นกลุ่มคนโดยเฉล่ีย ประกอบด้วยเจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก 
พนกังานท างานนัง่โตะ๊ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



14 
 

         ระดบัท่ี 5 Upper-Lower Class ไดแ้ก่ ชนชั้นท างานซ่ึงเป็นชั้นท่ีใหญ่ท่ีสุดในชั้นทางสังคม มี
ฐานะยากจน 

         ระดบัท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานท่ีไม่มีความช านาญ กลุ่มชาวนาท่ีไม่มี
ท่ีดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มนอ้ย 

2. ปัจจยัทางสังคม มีส่วนเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ     
ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 

       2.1 กลุ่มอา้งอิง หมายถึงกลุ่มท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนัระหวา่งคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดบั 
คือระดบัท่ี 1 กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทาง
สังคม และอายุ ระดบัท่ี 2 กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั มีความ
เหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 

       2.2 ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด  
       2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง 

ท าใหบุ้คคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางมกัได้รับอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิตครอบครัว 
เป็นตน้ 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยาซ่ึงประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดของตนเอง นกัจิตวิทยามาสโลวไ์ดก้  าหนดทฤษฎีล าดบัขั้นตอนของความตอ้งการซ่ึง
ก าหนดความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั ซ่ึงจดัล าดบัจากความตอ้งการระดบัต ่าไปยงั
ระดบัสูงคือ 

1. ความส าเร็จส่วนตวั  
2. ความตอ้งการดา้นอีโก ้(ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ)  
3. ความตอ้งการดา้นสังคม  
4. ความปลอดภยัและมัน่คง  
5. ความตอ้งการของร่ายกาย 

 กล่าวโดยสรุป ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางมาจากปัจจยัแรกคือ
ปัจจยัทางวฒันธรรม ความเช่ือ การเลือกใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ยอดนิยมท าให้เกิดการยอมรับใน
สังคม ปัจจยัท่ี 2 คือปัจจยัทางสังคม สังคมในปัจจุบนัผูห้ญิงนิยมตกแต่งใบหนา้เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ 
ความสวยงาม และเป็นท่ียอมรับในสังคม ยิ่งเป็นงานท่ีตอ้งใช้ความสวยงามอย่างเช่นนักแสดง       
การแต่งหน้ายิ่งมีความส าคัญ ท าให้เกิดการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากข้ึน ปัจจัยท่ี 3 คือปัจจยั         

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนบุคคล ไม่ว่าจะเป็นอายุ การศึกษา หรืออาชีพ ท าให้เกิดการเลือกใช้เคร่ืองส าอางเพื่อให้
เหมาะสมกบัตนเอง เสริมสร้างบุคลิกภาพและความมัน่ใจให้กบัตนเอง ปัจจยัท่ี 4 คือปัจจยัทาง
จิตวิทยา เกิดจากแรงจูงใจหรือแรงกระตุน้จากส่ิงท่ีไดรั้บอย่างเช่น การรับรู้โฆษณา การโน้มน้าว
จิตใจ การเชิญชวนจากพนกังานขาย ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางทั้งส้ิน 
 

2.2  ทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
 กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’ s Decision Process) เป็นขั้นตอนใน
การตัดสินใจซ้ือของผู ้ใช้เค ร่ืองส าอางประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล                   
การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การ
รับรู้ความตอ้งการ คน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการ การเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดทา้ยเป็นทางเลือกวา่

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตวัใดท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดจึงตดัสินใจซ้ือ (มานิต รัตนสุวรรณ 
และ สมฤดี ศรีจรรยา, 2554)   

     ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคนท่ี
เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
          1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเป็นคนแรก 
          2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการให้ค  าแนะน าหรือให้ขอ้เสนอแนะในการ
ตดัสินใจซ้ือ  
          3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเป็นคร้ังสุดทา้ยคือซ้ือ
หรือไม่ซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยา่งไร  
          4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ ผูท่ี้ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง  
          5. ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้ใช้เคร่ืองส าอาง (Five-Stage Model of The Customer 
Buying Process)  เม่ือทราบถึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางและปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือแล้ว การศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้ใช้เค ร่ืองส าอางจะผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอน (Orji and Goodhope, 2013)  ดงัน้ีคือ 

1.  การ รับ รู้ ถึ งคว ามต้องการ  (Need Recognition)  หรือการ รับ รู้ ปัญหา  (Problem 
Recognition) การท่ีผูใ้ช้เคร่ืองส าอางรับรู้ถึงความตอ้งการของตนท่ีอาจเกิดจากส่ิงเร้าภายในตวั
บุคคล เช่น ความตอ้งการลิปสติกเน้ือแมท ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะเรียนรู้ท่ีจะจดัการ เพื่อตอบสนองต่อ
ส่ิงเร้านั้นๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูใ้ช้เคร่ืองส าอางรับรู้ปัญหา คือ เกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในขั้นท่ีหน่ึงแลว้ ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการคน้หาขอ้มูลจากแหล่ง
ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

     2.1 แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน ญาติ  คนรู้จกั เป็นตน้ 
     2.2 แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ เป็นตน้ 
     2.3 แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานคุม้ครองผูบ้ริโภค 
     2.4 แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีตรวจสอบคุณภาพของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 

หรือ งานวจิยัต่างๆ 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือไดข้อ้มูลแลว้ผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง

จะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ 
4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้ผูใ้ชเ้คร่ือง

ส าอางก าหนดความพึงพอใจระหวา่งผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดยจะเลือกส่ิงท่ี
ชอบมากท่ีสุด และปัจจัยท่ีเกิดข้ึนระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ
มี 3 ประการ คือ 

     4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง จะมีผลทั้ งทางด้านบวกและลบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

     4.2 สถานการณ์ท่ีคาดคะเนไวก่้อนการตดัสินใจซ้ือ เช่น คาดคะเนถึงคุณภาพและ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

     4.3 สถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้ขณะท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางก าลงัจะตดัสินใจ อาจมี
สถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนเกิดข้ึนซ่ึงมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) เป็นกระบวนการหลงัการซ้ือและ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะตระหนกัถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจใน
ตวัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นๆ ภายหลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไปใชแ้ลว้เกิดความรู้สึก
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเกิดข้ึนกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและความคาดหวงัของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง ถา้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางพึงพอใจก็จะซ้ือซ ้ า แต่ถา้ไม่พึงพอใจก็จะไม่ซ้ืออีก ดงัภาพ 2.1  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Kotler, 1997) 
ทีม่า : Kotler, 1997  
 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดจากความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท าใหเ้กิดการคน้หา
ขอ้มูลเพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลและทางเลือกในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง เม่ือไดท้างเลือกหลายๆทาง
แลว้ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางจะประเมินทางเลือก เกิดการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของแต่ละ   
แบรนด์ และแบรนด์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางมากท่ีสุดผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะ
เลือกซ้ือแบรนด์นั้น เม่ือผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางไดซ้ื้อแบรนด์ท่ีตอ้งการมากท่ีสุดแลว้ เกิดการใชห้ลงัจาก
การใชเ้คร่ืองส าอางผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะประเมินวา่เคร่ืองส าอางแบรนดท่ี์ตนเลือกซ้ือมานั้นสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางไดม้ากนอ้ยเพียงใด ถา้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางพึงพอใจมากจะท า
ให้เกิดการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์เดิมซ ้ า แต่ถา้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางไม่พึงพอใจจะท าให้เกิดการเลือก
ซ้ือแบรนดอ่ื์นแทน 
 

2.3  แนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพของผลติภัณฑ์ 
 
 คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกบัการใชง้าน (Juran, 1992) เป็นไปตามความ
ต้องการของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางหรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 1979) คุณภาพของการ
ออกแบบและความสอดคล้องในการด าเนินงาน (Deming, 1940) การใช้งบท่ีประหยดัท่ีสุด                
มีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุด และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ช้เคร่ืองส าอางอย่างสม ่าเสมอ 
(Ishikawa, 1985)  ส่ิงท่ีดีท่ีสุดส าหรับการใช้เคร่ืองส าอาง และราคาท่ีผูใ้ช้เคร่ืองส าอางพึงพอใจ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(Feigenbaum, 1983) หรือความมีมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และสร้างความพึงพอใจให้กบั
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง (ทิพวรรณ หล่อสุวรรณรัตน์, 2547)  
 คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัประสิทธิผลของเคร่ืองส าอางและความ 
คงทนของผลิตภณัฑ์เคร่ือส าอาง เช่น อายุการใช้งานของเคร่ืองส าอาง ความประหยดั ความมี
มาตรฐาน เป็นตน้ การก าหนดคุณภาพของตราสินคา้สามารถแบ่งได ้4 ระดบั คือ ต ่า  กลาง ค่อนขา้ง
สูง และสูง ซ่ึงสามารถใช้กลยุทธ์ในการก าหนดคุณภาพของผลิตภณัฑ์ได ้ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2552)  
       1. กลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพให้ดีข้ึน (Quality Improvement Strategy) โดยมุ่งเนน้การ
ลงทุนในส่วนของการวิจยัและปรับปรุงผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางให้มีคุณภาพท่ีดีข้ึน เพื่อเพิ่มยอดขาย 
เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดใหเ้พิ่มมากข้ึน และยงัเป็นการยกระดบัคุณภาพของตราสินคา้ดว้ย  
         2 .  กลยุท ธ์การรักษาคุณภาพ (Quality Maintenance Strategy)  เ ป็นการรักษาและ                  
คงคุณภาพของ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางใหอ้ยูใ่นระดบัเดียวกนักบัตอนออกวางตลาดคร้ังแรก  

       3. กลยุทธ์การลดคุณภาพ (Quality Adulteration Strategy) การลดคุณภาพผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางจะเกิดข้ึนเม่ือต้นทุนในการผลิตสูงข้ึน อาจใช้วตัถุดิบราคาถูกทดแทนวตัถุดิบเดิม 
เพราะตอ้งการลดราคาผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางหรือคาดวา่ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะไม่เห็นถึงขอ้แตกต่าง  

ไม่ว่าจะตดัสินใจใช้กลยุทธ์ใดส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงคือโอกาสอนัก่อให้เกิดผลก าไรและเพิ่ม
ยอดขายใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

 

2.3.1  การแบ่งชนิดของคุณภาพ 
การแบ่งชนิดของคุณภาพคือระดับความเหมาะสม คุณภาพในการใช้งานและรูปร่าง

ลกัษณะ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 4 ชนิด ไดแ้ก่ 
1.คุณภาพท่ีบอกกล่าว (Stated quality) หมายถึงคุณภาพท่ีถูกก าหนดข้ึนระหว่างผู ้ซ้ือ

เคร่ืองส าอางและผูข้าย ระดบัของคุณภาพถูกก าหนดข้ึนจากความคาดหวงัของผูซ้ื้อ โดยท่ีผูผ้ลิตจะ
ท าหนา้ท่ีผลิตใหเ้ป็นไปตามท่ีตกลงกนั 

จนกระทัง่สินค้าหมดอายุ คุณภาพของผลิตภณัฑ์จะสูงหรือต ่าข้ึนอยู่กับตั้ งแต่เร่ิมการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์ ตลอดจนกระบวนการผลิต จนได้เป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ทุกขั้นตอน
จะตอ้งท าใหดี้ท่ีสุด 

3.คุณภาพท่ีโฆษณา (Advised quality) หมายถึงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีถูก
ก าหนดโดยผูผ้ลิตหรือผูข้าย เพื่ออ้างถึงคุณสมบติัหรือการรับประกันคุณภาพให้กบัผูใ้ช้เคร่ือง
ส าอาง  
           

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4.คุณภาพจากประสบการณ์ (Experienced quality) หมายถึงคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเอง คุณภาพจะดีหรือไม่ดีข้ึนอยูก่บัผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง หากผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางนั้น
น าไปใชแ้ลว้ไดผ้ลดีก็จะบอกวา่สินคา้นั้นมีคุภาพดี แต่หากผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางน าไปใชแ้ลว้ไดผ้ลไม่ดี
ก็จะบอกวา่สินคา้นั้นคณภาพไม่ดี น่ีคือประสบการณ์ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางโดยตรง 
 

2.3.2 คุณภาพของผลติภัณฑ์  
การประเมินคุณภาพของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณสมบติัส าคญั     

8 ดา้น คือ 
             1.สมรรถนะ (Performance) เป็นคุณสมบัติพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ (Primary Operating 
Characteristics) เช่น ลิปสติกตอ้งทาปากได ้แป้งใชท้าหนา้ เป็นตน้ 
             2.ลกัษณะเฉพาะพิเศษ (Features) เป็นคุณสมบติัรองของผลิตภณัฑ์ (Secondary Operating 
Characteristics) ท่ีเพิ่มข้ึนจากคุณสมบติัพื้นฐานของผลิตภณัฑ์และกระตุ้นให้ผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ เช่น BB Cushion นอกจากจะเป็นรองพื้นยงัมีสารกนัแดดท่ีสามารถ
ป้องกนัรังสี UV ได ้เป็นตน้ 
             3.ความเช่ือถือได ้(Reliability) เป็นความมัน่ใจวา่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจะสามารถใช้งาน
ได้ตามท่ีผูใ้ช้เคร่ืองส าอางตอ้งการ ภายใตก้รอบระยะเวลาท่ีก าหนด เช่น ครีมรองพื้นจะมีสภาพ
ตามท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางตอ้งการและไม่เสียสภาพก่อนถึงวนัหมดอาย ุเป็นตน้ 
             4.ความสอดคลอ้งตามท่ีก าหนด (Conformance) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสามารถใชง้านได้
ตามรายละเอียดท่ีทางบริษทัแจง้ไวใ้นขอ้ก าหนด (Specification) หรือท่ีเรียกว่า Spec เช่น ลิปสติก
เน้ือแมทสีแน่นติดทนนาน เป็นตน้ 
             5.ความทนทาน (Durability) ครอบคลุมระยะเวลาและรูปแบบการใช้งานในสภาพต่าง ๆ 
ของผลิตภณัฑ์ว่าเป็นไปตามท่ีก าหนด เช่น ลิปสติกจะไม่หลอมละลายเม่ืออยู่ในสภาพอากาศ
ภายนอกอาคาร  เป็นตน้ 
             6.ความสามารถในการใหบ้ริการ (Serviceability) ความรวดเร็ว ความสะดวก และการเขา้ถึง
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง และบริการหลงัการขาย ซ่ึงจะรวมถึงมารยาท บุคลิกภาพ และความพร้อมในการ
ใหบ้ริการของพนกังาน 
             7.ความสวยงาม (Aesthetics หรือ Esthetics) รูปแบบการน าเสนอของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
เช่น ความสวย สีสัน ความดึงดูดใจ และความน่าใชง้านของผลิตภณัฑ ์เช่น รูปแบบ สี กล่ิน เป็นตน้ 
             8.การรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียง (Perceived Quality หรือ Reputation) เป็นการยอมรับใน      
ตราสินคา้ท่ีผูใ้ช้เคร่ืองส าอางมีต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นๆ หรือบริการนั้น ซ่ึงจะเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางเอง หรือเป็นส่ิงท่ีพูดถึงในสังคมและยอมรับในสังคม เช่น 
เคร่ืองส าอาง Channel เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.3.3 คุณสมบัติของตราสินค้า 
ตราสินคา้ (Brands) หมายถึง ช่ือ (Name) ค  า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดังกล่าวเพื่อท าให้สินค้าและบริการแตกต่างจากของคู่แข่ง 
ประโยชน์ของการมีแบรนดท์ าให้จ  าแนกความแตกต่างระหวา่งสินคา้ได ้แสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่ง และการจดจ าตราสินคา้ไดเ้ป็นการสร้างความมัน่ใจให้กบัผูซ้ื้อ ท าให้ผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง
เกิดความภาคภูมิใจในการใชส่ิ้งนั้น (Kotler and Keller, 1984) 

ตราสินคา้ (Brands) บ่งบอกถึงผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถจ าแนกได ้4 อยา่ง คือ (Kotler, 1991) 
(1) Attribute ตราสินคา้เป็นรูปร่างลกัษณะภายนอกท่ีท าใหผู้ใ้ชเ้คร่ืองส าอางเกิดการจดจ า 
(2) Benefit ตราสินคา้บอกถึงคุณประโยชน์  
(3) Value ท าใหผู้ใ้ชเ้คร่ืองส าอางรู้สึกใชแ้ลว้เกิดความภาคภูมิใจและไวใ้จ 
(4) Personality ตราสินคา้บ่งบอกถึงบุคลิกภาพ เช่น ใชเ้คร่ืองส าอางยี่ห้อ Cute Press แลว้

รู้สึกเป็นวยัรุ่น ใชเ้คร่ืองส าอางยีห่อ้ Oriental Princess แลว้รู้สึกเป็นคนทนัสมยั เป็นตน้  

บทบาทของแบรนดท่ี์มีต่อผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง (Brands’ role for consumers) 
- สร้างความคาดหวงัในใจของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางยอ่มมีความคาดหวงั

ต่อแบรนดน์ั้นๆ 
- แบรนดส์ามารถลดความเส่ียง และสามารถสร้างความเช่ือมัน่ใหเ้กิดข้ึนได ้
- ท าใหผู้ใ้ชเ้คร่ืองส าอางตดัสินใจไดง่้ายข้ึน 
- แบรนด์สามารถถ่ายทอดความตอ้งการ เช่นมิสทีน มีเคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า

หลากหลายชนิด เนน้ความมัน่ใจ เนน้ความสวยงาม เป็นตน้  
  - แบรนดเ์ป็นส่วนหน่ึงของสัญลกัษณ์  
ประโยชน์ของแบรนดท่ี์มีต่อผูป้ระกอบการ (Brands’ role for firms) 

- ท าใหผู้ป้ระกอบการทราบวา่ควรผลิตอะไรและควร Stock อะไร 
- การ Stock สินคา้และมูลค่าของบญัชีมีเท่าไหร่ 
- ผูป้ระกอบการไดรั้บการคุม้ครองตามกฎหมาย 
- การสร้างความภกัดีใหก้บัแบรนด ์ตราสินคา้ 
- สามารถรักษาความไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัเอาไวไ้ดแ้ละสร้างมูลค่าเพิ่ม ท าให้ผูใ้ชเ้คร่ือง

ส าอางยอมจ่ายเงินท่ีแพงกวา่ในสินคา้ท่ีเหมือนๆกนั 
แนวคิดของ Aaker (1997) กล่าวว่า ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางจะรับรู้ถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์

และเลือกผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตนเอง ซ่ึงสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอาง นอกจากน้ีบุคลิกภาพยงัแสดงถึงวธีิท่ีบุคคลตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้ม ทั้งลกัษณะทางกาย 
ความสามารถทางสมอง ทกัษะการท ากิจกรรมต่างๆ และลกัษณะทางจิตของแต่ละบุคคลท่ีสามารถ
รับรู้และตอบสนองได ้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จะเห็นได้ว่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ผู ้ใช้
เคร่ืองส าอางจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากแบรนด์ท่ีท าให้ตนเองรู้สึกวา่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของ
ตนเองมากท่ีสุด ซ่ึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีใช้จะสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง     
ดงัแนวคิดของ Jennifer Aaker (1997)  

คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ม่วา่จะเป็นประสิทธิภาพในการใชง้าน คุณสมบติัพิเศษ ความคงทน 
มาตรฐานในการผลิต ความสวยงามการให้บริการ ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ ความมีช่ือเสียงของ
ผูผ้ลิตลว้นแลว้แต่มีความส าคญัและมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยทั้งส้ิน    
ยิง่ผลิตภณัฑมี์คุณภาพมากเท่าไหร่แบรนดไ์ทยยิง่สามารถแข่งขนักบัแบรนดต่์างชาติไดม้ากเท่านั้น 
 

2.4  ความรู้เกีย่วกบัเคร่ืองส าอาง 

 
2.4.1  ววิฒันาการเคร่ืองส าอาง   
เคร่ืองส าอาง หมายถึง วตัถุท่ีใชส้ าหรับทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ กบัส่วนภายนอก

ของร่างกายมนุษย์ รวมไปถึงการใช้กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อความ
สะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฏ หรือระงบักล่ิน หรือปกป้องดูแลส่วน
ต่างๆ ให้อยูใ่นสภาพดี หรือวตัถุท่ีใชส้ าหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ
วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง  

ค าว่า Cosmetics มีรากศพัท์มาจากภาษากรีกว่า Kosmetikos ซ่ึงมีความหมายว่าตกแต่งให้
สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูพ้บเห็น ( ค  าวา่ Komos แปลวา่เคร่ืองประดบั) โดยในสมยัแรกๆ
การใช้เคร่ืองส าอางเกิดจากความจ าเป็น เพื่อให้เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มหรือธรรมชาติก าเนิด 
และวิวฒันาการของเคร่ืองส าอางเท่าท่ีปรากฎในโบราณคดี สันนิษฐานว่ามีการใช้เคร่ืองหอมใน    
พิธีทางศาสนาส าหรับบูชาพระเจา้โดยการเผา มีการใชน้ ้ ามนัพืชทาตวัหรือใชอ้าบศพเพื่อไม่ให้เน่า
เป่ือย และมีการแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัจากประเทศตะวนัออก เคร่ืองหอมน้ีใชม้าแลว้ไม่ต ่ากวา่ 5,000 
ปี เช่ือวา่อียิปตเ์ป็นชาติแรกท่ีรู้จกัศิลปะการตกแต่งและการใชเ้คร่ืองส าอางและแพร่ไปถึงแลสซีเรีย 
บาบีโลน เปอร์เซียและกรีก เม่ือพระเจา้อเล็กซานเดอร์มหาราชยกทพัเขา้ยดึประเทศอียปิต ์ประเทศ
ในยโุรปบางส่วนจนถึงกรีก ท าใหค้วามรู้เร่ืองเคร่ืองส าอางแพร่หลาย ศูนยก์ลางของความเจริญอยูท่ี่
เมืองอเล็กซานเดรีย  

จนถึงสมยัจูเลียส ซีซาร์รบชนะกรีกก็ได้รับศิลปะวิทยาการต่างๆมาจากกรีก มีการอาบ
น ้ าหอมและศูนยก์ลางของศิลปะวิทยาการต่างๆจึงยา้ยมาอยูท่ี่กรุงโรม ในขณะท่ีโรมนัก าลงัรุ่งเรือง 
ซีซาร์ไดย้กกองทพัไปตีอียิปต์ซ่ึงมีพระนางคลีโอพตัราเป็นราชินี ซ่ึงพระนางรู้จกัวิธีการใช้ศิลปะ
การตกแต่งใบหนา้และร่างกาย ท าใหก้ารใชเ้คร่ืองส าอางเป็นท่ีแพร่หลายมากยิง่ข้ึน  
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ในคริสต์ศตวรรษท่ี 2 Galen บิดาแห่งเภสัชกรรม กายวิภาค อายุศาสตร์และปรัชญา           
ไดป้ระดิษฐ์ Coldcream ข้ึนเป็นคร้ังแรก ต่อมาเม่ือจกัรวรรดิโรมนัอ่อนก าลงัลง ประเทศท่ีน าหนา้
เร่ืองเคร่ืองส าอางคือฝร่ังเศสและมีสเปนเป็นคู่แข่ง 

 

2.4.2  ประวตัิเคร่ืองส าอาง 
การใชเ้คร่ืองส าอางจดัเป็นศิลปะอยา่งหน่ึงท่ีมีมาตั้งแต่สมยัโบราณ มีการคน้พบวา่ มีการใช้

เคร่ืองส าอางมาตั้งแต่สมยัอียิปต์โบราณ จีน อินเดีย และต่อมาจนถึงปัจจุบนั โดยชาวกรีกเป็นชาติ
แรกท่ีมีการแยกการแพทยแ์ละเคร่ืองส าอางออกจากพิธีทางศาสนาและยงัถือวา่การใชเ้คร่ืองส าอาง
เป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งปฏิบติัต่อร่างกายใหถู้กตอ้งอยา่งสม ่าเสมอ  
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.2 การใชเ้คร่ืองส าอางของชาวอียปิตโ์บราณ 

ทีม่า : http://www.sakurabag.net 
 

ศิลปะการใช้เคร่ืองส าอางและเคร่ืองหอมรุ่งเรืองท่ีสุดในระหว่าง 2 ศตวรรษแรกแห่ง
อาณาจกัรโรมนัแลว้ค่อยๆ เส่ือมลง และเม่ืออาณาจกัรโรมนัเส่ือมอ านาจลงในศตวรรษท่ี 5 ศิลปะ
การใชเ้คร่ืองส าอางจึงแพร่หลายเขา้สู่ทวปียุโรป นอกจากน้ีชาวอาหรับยงัเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้เกิด
ความเจริญก้าวหน้าในการผลิตเคร่ืองส าอาง โดยมีการดดัแปลงแก้ไขส่วนผสมต่างๆ เพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพดีข้ึน เช่น การใช้กรรมวิธีการกลัน่เพื่อให้มีความบริสุทธ์ิสูง       
การใช้แอลกอฮอล์เป็นตวัท าละลาย เป็นตน้ เม่ือศิลปะการใช้เคร่ืองส าอางได้แพร่หลายเขา้สู่ใน
ประเทศฝร่ังเศสมากข้ึน  
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ภาพที ่2.3 อุปกรณ์ท่ีใชเ้ขียนขอบตา เรียกวา่ Kohl 

ทีม่า : https://board.postjung.com 
 

ในระหวา่งปี ค.ศ. 1400 – 1500 เจา้หนา้ท่ีชาวฝร่ังเศสไดพ้ยายามเสนอให้มีการแยกกิจการ
ดา้นเคร่ืองส าอางไวเ้ฉพาะ โดยใหแ้ยกออกจากกิจการดา้นการแพทย ์เน่ืองจากกิจการดา้นการแพทย์
และเคร่ืองส าอางตอ้งอยูใ่นการควบคุมของกฎหมาย จนความพยายามคร้ังน้ีประสบความส าเร็จในปี 
ค.ศ.1600 ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางไดแ้ยกออกมาจากกิจการดา้นการแพทยอ์ยา่งชดัเจน  

ต่อมาในปี ค.ศ. 1800 ไดมี้การรวบรวมและแยกความรู้ในด้านศิลปะการใช้เคร่ืองส าอาง
ออกเป็นหลายประเภท เช่น เภสัชกร ช่างเสริมสวย ซ่ึงตอ้งใช้ความรู้ท่ีไดม้าจากเภสัชกรรมและ
เคร่ืองส าอางมาประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัแต่ละอาชีพ  

ในปี ค.ศ. 1895 ได้มีการเปิดสอนวิชาการเคร่ืองส าอางในเมืองชิคาโก มลรัฐอิลลินอยส์ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นคร้ังแรก ท าให้นกัศึกษาไดรู้้จกัวิธีการใชเ้คร่ืองส าอางชนิดต่างๆ ในการ
รักษาผิวหนังและเส้นผม ต่อมาการศึกษาวิชาน้ีได้แพร่หลายไปอย่างรวดเร็ว (จนัทิมา ทองค าดี, 
2551) 

ยุคอียิปตโ์บราณ น ้ าหอมเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับคนอียิปต์ แมว้า่จุดเร่ิมตน้ของน ้ าหอมจะ
ใชส้ าหรับรักษาโรคและประพรมเคร่ืองหอมส าหรับบูชาเทพเจา้ น ้าหอมท่ีโด่งดงัท่ีสุดในสมยัอียิปต์
ท าจากดอกไมน้านาชนิด น ้ าผึ้ง ไวน์ และพืชตระกูลเบอร์ร่ีต่างๆ แมแ้ต่หมอก็ใชน้ ้ าหอมชนิดน้ีเพื่อ
รักษาโรคปอด ล าไส้ และตบัดว้ย 

ยุคกรีกโบราณ สาวๆชาวกรีกเกิดมาผมด าแต่กลบัหลงใหลผมสีบลอนด์แบบชาวตะวนัตก 
พวกเธอเลยพยายามสร้างยายอ้มผมข้ึน โดยใชส้ารหนูกดัสีผมใหอ่้อนลง จากนั้นสระผมโดยใชข้ี้เถา้ 
น ้ามนัมะกอกและน ้าเปล่าลา้งสารพิษออก 

ทีโอฟราสตุส (Theophrastus) ชาวกรีกสมยั 2000 ปีก่อนคริสตศกัราช ไดก้ล่าวถึงวตัถุดิบ
ในการท าเคร่ืองหอมวา่ประกอบดว้ยส่วนต่างๆของพืช เช่น ดอก ใบ ยอดอ่อน รากไม ้ผลไม ้และกมั 
ดอกลิลล่ี กุหลาบ มินต์ เบอกามอท ไทม์ (thyme) ไอริส (iris) อบเชย และมดยอบ (myrrh) ผูห้ญิง   
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ทาแก้มด้วยเมอร์คิวริกซัลไฟล์ (vermilon) หรือใช้สาหร่ายทะเล มัลเบอร่ี ส่วนสีขาวใช้ตะกั่ว
คาร์บอเนต (white lead) ใชส้ารประกอบของสารหนูทาใหข้นร่วง ใชน้ ้ามนัหอมใส่ผม ทั้งผูช้ายและ
ผูห้ญิงนิยมยอ้มผมให้เป็นสีเทา ทาขนคิ้วสีด า ส่วนรอบตาทาสีเขียวหรือสีด า ในส่วนของพิธีกรรม
ทางศาสนา ศพท่ีได้รับการเผาแล้วกระดูกและเถ้าจะได้รับการล้างด้วยไวน์ผสมกับข้ีผึ้ งหอม           
เม่ือบรรจุอฐิัและจะแสดงความเคารพดว้ยการวางดอกไมห้อมและผสมเคร่ืองหอม 

ชาวอะบอริจินในทวีปออสเตรเลีย ตบแต่งร่างกายดว้ยดอกไมแ้ละขนนก ตามล าตวัทาดว้ย
ไขมนั พอกหนา้ดว้ยดินขาว ชาวอียิปตย์ุคก่อนคริสตกาล 3000 ปี มกัใชผ้งกระดูกสัตว ์เช่น กระดูก
ฮิปโปโปเตมสั กระดองเต่า กระดูกคา้งคาว เป็นตน้ ในการตบแต่งซากศพในหลุมศพ ในการขุด
หลุมศพบางหลุมจะพบถุง ภายในถุงมีผงแร่เบสิกทองแดงคาร์บอเนตและแร่ตะกัว่ซลัไฟด์ส าหรับ
ทาตาและผงเฟอริกออกไซด์ส าหรับทาหน้าและยงัพบเหยือกส าหรับใส่น ้ ามนัอีกดว้ย ในหลุมฝัง
พระศพพระมารดาของกษตัริยจ์ะพบเหยือก ไห อ่าง ท าดว้ยทองค า ทองแดง และกล่องบรรจุเคร่ือง
อาบน ้าบรรจุผึ้งหอม มีมีดโกน และมีดส าหรับตดัเล็บ ส่วนผูห้ญิงจะนิยมทาเปลือกตาดว้ยมาลาไคท ์
และทาขนตา ขนคิ้ว ใหเ้ป็นสีด าดว้ย kohl วธีิทาใชน้ิ้วมือหรืองาชา้ง หรือแท่งไมจุ่้มในน ้า  

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4 อุปกรณ์ทาขนตา ขนคิ้ว ใหเ้ป็นสีด าเรียกวา่ kohl 
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จากการวิเคราะห์ตวัอย่าง kohl 61 ตวัอย่าง พบว่า 40 ตวัอย่าง ประกอบด้วย 65% galena 
(lead ore) 2 ตวัอยา่งพบแอนติโมนิซลัไฟด์ (antimony sulfide) เล็กนอ้ย อีก 4 ตวัอยา่งพบ คาร์บอน 
อีก 21 ตวัอย่างพบ lead carbonate พบหลกัฐานว่าผูห้ญิงทาปาก และแก้มด้วยแร่เฟอริกออกไซด์ 
(red iron oxide) และจากพืชโดยพบหลกัฐานวา่ใชเ้ทียนก่ิง (henna) ซ่ึงใชด้อกแช่ในน ้ ามนัและข้ีผึ้ง
หอม ปัจจุบนัประเทศทางตะวนัออกใช้ยอ้มเล็บ ฝ่ามือ ฝ่าเทา้ให้เป็นสีแดง ชาวโรมนัก็ใช้เช่นกนั 
โดยเรียนรู้จากชาวอียปิต ์โดยเฉพาะผมของมมัม่ีเป็นประกายแดงน่าจะยอ้มดว้ยเทียนก่ิง 
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จากยคุ 3000 ปีก่อนคริสตกาลจนถึงคริสตศกัราช 200 ในแถบแอฟริกาเหนือและตะวนัออก
กลาง พบหลกัฐานวา่มีการใชย้าง (gum resin) ชนั (oleoresin) และไมห้อม เผาบูชา พระอาทิตย ์เวลา
เช้า บ่ายและตอนพระอาทิตยต์ก ในสมยันั้นยงัไม่มีสบู่จึงใช้น ้ ามนัและข้ีผึ้งหอมเป็นสารท าความ
สะอาด เน่ืองจากยงัไม่รู้จกัการใช้แอลกอฮอล์เป็นตวัท าละลาย จึงใช้แต่น ้ ามนัและไขมนัส าหรับ
ละลายน ้ ามนัหอม เช่นน ้ ามนังา น ้ ามนัละหุ่ง หญา้ฝร่ัง เมล็ดฟักทอง น ้ ามนัมะกอก และเมล็ดลินสีด 
บางคร้ัง ใชไ้ขสัตว ์เช่น ววั แกะ แพะ และจากแมว ผวิท่ีนิยมคือ สีเหลือง ใชฝ้้ายชุบแร่เฟอริกออก
ไซด์ (yellow ochre) ใช้น ้ าทาหน้า คอ แขน นอกจากน้ีใช้เหล็กออกไซด์ (iron oxide) เทียนก่ิงและ  
ผงสีน ้ าเงินจากไลเคนส์หลายชนิด (litmus) เพื่อทาผิวให้มีสี ส่วนสีด าใช้เบญกานี (nut galls) 
ทองแดงและเหล็กคัว่ในน ้า มนัมนัเหล็กคัว่ในน ้ามนัเล็กนอ้ยเพื่อ ยอ้มผม 

ในสมยัโรมนัการอาบน ้าเร่ิมโดยการถอดเส้ือผา้ออก ทาตวัดว้ยข้ีผึ้งหอม ออกก าลงักายก่อน
แลว้จึงมาเขา้ห้องอบไอน ้ า ถูตวัดว้ยเคร่ืองมือชนิดหน่ึงท าดว้ยโลหะโคง้ เพื่อถูน ้ ามนั เหง่ือ และส่ิง
สกปรกออก (เคร่ืองมือน้ีอยู่ในพิพิธภณัฑ์ท่ีประเทศองักฤษ) จากนั้นจึงออกมาเขา้ห้องอุ่นแลว้ไป
หอ้งเยน็ซ่ึงมกัเป็นหอ้งท่ีวา่ยน ้าได ้สถานท่ีเหล่าน้ีมกัเป็นสถานท่ีสาธารณะ  

ในสมยัโรมนั สบู่ ท  าจากดินขาวชนิดหน่ึงเรียกว่า Sapo ต่อมาในปัจจุบนั คือ Soap ใช้ท า
ความสะอาด สบู่ท  าจากไขแกะผสมกบัเถา้ท่ีท าให้ไขเป็นด่าง เร่ิมท ามาตั้งแต่ 600 ปีก่อนคริสตกาล 
เติมเกลือเพื่อให้แข็ง ต่อมาใช้ข้ีเถา้จากไมแ้ทนสาหร่ายทะเล กษตัริยใ์ช้เคร่ืองส าอางโดยใช้ white 
lead และชอล์กทาผิวให้ขาว ใช้สีแดงทาแก้มและทาปาก ผงขา้วบาร์เลยแ์ละเนยรักษาสิว ใช้หิน   
พมัมิส (Pumice) ขดัฟันให้ขาว ใช้แอนติโมนิซัลไฟด์ (antimony sulfide) ทาขอบตาเพื่อให้เป็น
ประกาย ชาวโรมนัจะยอ้มผมสีด าหรือสีบลอนด ์ใชถ้ัว่ชนิดหน่ึงตม้กบัเนยทาลบรอยเห่ียวยน่ ใส่ฟัน
ปลอม คิ้ว และขนตาปลอม สวมวิก พอกโคลน และอาบน ้ าดว้ยสมุนไพร มีการพฒันาข้ีผึ้งหอมข้ึน
โดยใชส่้วนผสมของข้ีผึ้งและน ้ามนัมะกอกในอตัราส่วน 1:4 แลว้แช่กลีบกุหลาบเพื่อใหมี้กล่ินหอม 
เติมน ้าในส่วนผสม เม่ือเวลาทาผวิน ้าระเหยออกไปจะเกิดความรู้สึกเยน็ สูตรน้ีคือตน้ก าเนิดของครีม
ลา้งหนา้ (cold cream) ในปัจจุบนั 

ยุคทองของสเปน คนสเปนมีผิวคล ้าตามชาติพนัธ์ุ แต่ผูห้ญิงสเปนอยากไดผ้ิวขาวแบบชาว
องักฤษ จึงมีคนคิดคน้ยาท าให้ขาวท่ีท าจากดินเหนียวข้ึน แต่ความจริงยาตวัน้ีไม่ได้ท  าให้ผิวขาว 
เพราะดินเหนียวเม่ือกินเขา้ไปจะท าให้หนกัทอ้งจนกินอาหารไม่ลง จากนั้นประมาณหน่ึงสัปดาห์
ผูห้ญิงสเปนจะเร่ิมขาดสารอาหาร ท าใหต้วัซีดหนา้เซียวจนดูเหมือนวา่ผิวขาวข้ึน ผลจากความอยาก
ขาวท าใหมี้ผูห้ญิงตอ้งตายเพราะโลหิตจาง หลงัจากกินยาน้ีไปหลายคน 

เม่ือสมยัศตวรรษท่ี 16 ผูห้ญิงชาวเมืองเวนิส นิยมยอ้มสีผมให้มีสีเหลืองทอง สูตรในการ
ยอ้มผมประกอบดว้ยสารส้ม (alum) 2 ปอนด์, black sulfer 6 ออนซ์ และน ้ าผึ้งกลัน่กบัน ้ า 4 ออนซ์ 
ชุบผมให้เปียกชุ่ม แลว้ไปนัง่บนหลงัคาบา้นเพื่อให้แดดส่อง ส่วนในราชส านกัของยุโรปใช้ iron 
oxide และ cinnabar (mercury sulfide) ทาแกม้ และ ใช ้lead carbonate เป็นแป้งปัดหนา้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สมยัพระนางเอลิซาเบธ ในศตวรรษท่ี 16 มกันิยมทาหนา้ใหข้าวและทาสีแดงท่ีแกม้ สีขาวท่ี
ใช้คือ white lead โดยใช้ผง orris ผสมกบัปรอทท่ีระเหิดออกมา ส่วนรูจใช้ red lead ผสมเมอร์คิว
ริกซลัไฟล์ (vermilion, HgS) หรือคร่ัง (cochineal) ใชไ้ข่ขาวเพื่อท าให้หนา้เป็นประกาย ส่วนต ารับ
ท่ีท าให้ฟันขาวใช้ ground brick, outtle bone ปะการังขาวและแดง (red and white coral) เปลือกไข่ 
alum mastic sandarac pumice และมดยอบ (myrrh) ส่วนในช่วงปลายพระชนชีพพระนางต้องใช้
กอ้นส าลีใส่ระหวา่งแกม้เพื่อปิดบงัวา่พระทนตห์ลุดไปหลายซ่ี 

สมยัเรอเนซองส์ เขา้สู่ยุคท่ีถือว่าความงามคือทุกส่ิง ผูค้นสมยัเรอเนซองส์แต่งตวัจดัมาก 
ส่วนคนจนท่ีไม่มีเงินซ้ือของแพงมาใช ้มีวิธีเพิ่มความสวยดว้ยการใชผ้งชาดผสมกบัข้ีผึ้งหรือไขมนั
จากสัตวแ์ลว้เอามาทาปาก ทาแกม้ ผลท่ีไดคื้อแกม้และริมฝีปากแดงเปล่งปลัง่ ท่ีส าคญัสีท่ีไดจ้ากวธีิ
น้ีติดทนทานมาก แมล้า้งหนา้ทุกวนัก็ยงัไม่ลอกไม่หลุด 

สมยัศตวรรษท่ี 18 เป็นยุคท่ีต่อเน่ืองมาจากสมยัเรอเนซองส์ ผูค้นยงับูชาความสวยกนัอยา่ง
ถวายหัว คนในวงสังคมชั้นสูงของฝร่ังเศสรวมถึงพระนางมารีองัตวัเน็ตต่างก็เช่ือว่าผิวขาวเกล้ียง
เกลาดุจหินอ่อนคือท่ีสุดของความสวย ผูค้นจึงพยายามพอกหนา้ดว้ยแป้งท่ีท าจากตะกัว่ แป้งโรยตวั
บดละเอียดผสมกบัข้ีผึ้งและไขมนัปลาวาฬ หลงัจากกวนส่วนผสมจนเป็นเน้ือเดียวกนัแลว้แป้งท่ีได้
จะขาวและเหนียวมาก จนสามารถยดึติดกบัผวิหนา้ไดเ้หมือนเป็นผวิท่ีสอง 
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สมยัศตวรรษท่ี 19 เร่ิมมีการสังเคราะห์ยูเรียในห้องปฏิบติัการในองักฤษมีโรงงานเล็กๆ 
ผลิตสบู่ ต่อมามีการผลิตสบู่และเทียนไขโดยใชน้ ้ ามนัมะพร้าวและน ้ ามนัปาล์มแทนไขววั (tallow) 
มีการคน้พบ hydrogen peroxide ท่ีใช้ฟอกสีผสมและสียอ้มต่างๆ เช่น Alizarin (จากพืช Madder)    
ในปี ค.ศ. 1871 มีอุตสาหกรรมผลิตครีมลา้งหนา้ต ารับการ์เลน (cold cream galen) โดยเติมน ้ าลงใน
ข้ีผึ้ง (wax) และน ้ ามนัมะกอกท่ีมีกล่ินดอกกุหลาบซ่ึงท าให้เยน็เวลาทาผิว แต่ครีมไม่คงตวัจึงมีการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เติมผงกรอบ (borax) เขา้ไปในเน้ือครีมรวมทั้งข้ีผึ้ งด้วย เพื่อให้เน้ือครีมคงตวั ต่อมาได้มีการใช้
น ้ามนัแร่ (mineral oil) แทนน ้ามนัพืชท าใหเ้น้ือครีมขาวไม่หืน 

ปลายศตวรรษท่ี 19 มาสคาร่าแต่งหนา้แบบเน้ือเคก้ถือก าเนิดข้ึนในสมยัปลายศตวรรษท่ี 19 
จากมนัสมองของยูจีน ริมเมล ช่างท าน ้ าหอมช่ือดงั โดยน าเขม่าถ่านหินกบัสบู่กอ้นเล็กมาผสมกนั 
ป้ันเป็นกอ้นเล็กเท่าลูกเต๋า เวลาจะแต่งหน้าตอ้งใช้แปรงเปียกๆ มาถูท่ีกอ้นมาสคาร่า เพื่อให้สีด า
ละลายติดแปรงออกมา  

การผลิตเคร่ืองส าอางในช่วงแรกๆ นั้น ยงัมีกรรมวธีิการผลิตท่ีไม่แน่นอน เคร่ืองส าอางบาง
ประเภทมีขายในร้านขายยา การผลิตเป็นความรู้ส่วนบุคคลท่ีไดรั้บสืบทอดมาหรือไดจ้ากการศึกษา
คน้ควา้ ลองผิดลองถูก จนถึงปลายศตวรรษท่ี 19 ไดมี้ผูน้ าวิธีการทางวิทยาศาสตร์สมยัใหม่เขา้มา
ช่วยในการผลิตแทนวิธีการผลิตแบบเก่า และการผลิตเคร่ืองส าอางแต่ละชนิดจะมีเคร่ืองหมาย
การคา้ท่ีชดัเจนและมีวิธีในการผลิตท่ีแน่นอน ท าให้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตข้ึนมีคุณภาพ สามารถเพิ่ม
รายได้ให้กบัผูผ้ลิต ท าให้มีการเพิ่มการผลิตและพยายามปรับปรุงคุณภาพของเคร่ืองส าอางให้มี
คุณภาพสูงข้ึน ต่อมาได้มีการน าความรู้ทางวิทยาศาสตร์สมยัใหม่ เข้ามาปรับปรุงคุณภาพของ
เคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งวิชาเคมีไดมี้ส่วนเขา้มาช่วยในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางให้มีคุณภาพสูง ในการผลิตแต่ละคร้ังตอ้งมีส่วนประกอบท่ีคงท่ี มีหลกัการเลือกใช้
วตัถุดิบท่ีไดม้าตรฐานในการผลิต และมีการตรวจสอบคุณสมบติั ตลอดจนการเก็บรักษาผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง  

ในปี ค.ศ. 1895 ไดมี้การเปิดสอนวิชาการเคร่ืองส าอาง ในเมืองชิคาโก มลรัฐอิลลินอยส์ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นคร้ังแรก ท าให้นกัศึกษาไดรู้้จกัวิธีการใชเ้คร่ืองส าอางชนิดต่างๆ ในการ
รักษาผวิหนงัและเส้นผม (Arisa Kowsawang, 2554) 

ในศตวรรษท่ี 20 ปารีสเป็นศูนยก์ลางแฟชัน่และไดจ้ดัให้มีนิทรรศการแห่งปีข้ึน โดยเป็น
แฟชัน่ของทั้งผูช้ายผูห้ญิง ในสมยัน้ีพระราชินีอเล็กซานดราทรงใชรู้จ ครีม และโลชัน่ เสริมการแต่ง
พระวรกาย ปี ค.ศ. 1907 มาดามเฮเลนา รูบินสไตน์ ไดเ้ปิดสถานเสริมความงามข้ึนท่ีลอนดอน และ
เนน้เคร่ืองส าอางดา้นการรักษา จากนั้นไดย้า้ยไปสหรัฐอเมริกาโดยเร่ิมน าเสนอแป้งผดัหนา้ และรูจ
ครีมท่ีมีสีสันข้ึน ปี ค.ศ. 1912 โวค (voque) เสนอผลิตภณัฑ์ผดัหน้า ชนิดน ้ าท่ีไม่เหนอะหนะ และ
แป้งเคก้ผดัหนา้ท่ีใชฟ้องน ้า ชุบใหเ้ปียก ทาหนา้เพื่อไม่ใหผ้วิหนา้แหง้มาก 
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2.4.3  ประวตัิเคร่ืองส าอางไทยโบราณ  
ในสมยัโบราณยงัไม่มีครีม ไม่มีเซร่ัมในการบ ารุงผิวพรรณ คนสมยัโบราณจึงใชข้องท่ีหา

ไดง่้ายและมากประโยชน์เช่น "ดินสอพอง" ซ่ึงมีฤทธ์ิเยน็ คลายร้อนและจดัอยูใ่นธาตุยา ท่ีมีบนัทึก
มาแต่สมยัสมเด็จพระนารายณ์มหาราช จึงได้รับความนิยมน ามาประทินผิวและประกอบการท า
เคร่ืองหอมของไทย ภูมิปัญญาของไทยท่ีมีมาตั้งแต่สมยัโบราณอย่างดินสอพอง เรียกได้ว่าเป็น
ผลิตภณัฑ์แห่งความสวยอย่างแท้จริงเพราะดินสอพองไม่ได้เป็นเพียงแค่แป้งท่ีทาเพื่อให้ความ        
สดช่ืนต่อใบหนา้เท่านั้น แต่มีคุณประโยชน์ท่ีเม่ือน ามาผสมกบัสมุนไพรตวัอ่ืนจะยิ่งท าให้ผิวหนา้มี
ความสดใสและแกปั้ญหาต่างๆ ไดดี้ 

สัตตมาลี จึงไดคิ้ดคน้ผงขดัประทินผิวซ่ึงประกอบดว้ยส่วนผสมหลกัจากดินสอพองและ
สมุนไพรอ่ืนๆ รวม 13 ชนิด ไดแ้ก่ ดินสอพอง ว่านนางค า เปราะหอม กวาวเครือขาว ทองพนัชัง่    
ล้ินทะเล บอระเพด็ มะขามเปียก ทานาคา ไพล ขิง ขมิ้นชนั ขมิ้นออ้ย ซ่ึงมีส่วนช่วยบ ารุงผิวพรรณ
ใหผ้ดุผอ่งสดใส ผลดัเซลลผ์วิเก่าท าใหผ้วิขาวข้ึน มีสารตา้นอนุมูลอิสระชะลอวยั ลดร้ิวรอย ฝ้า กระ   
ท าให้ผิวเรียบเนียน ตา้นเช้ือราและแบคทีเรียท่ีก่อให้เกิดสิว ผดผื่นคนั โรคผิวหนังกลากเกล้ือน       
อีกทั้งยงัช่วยสมานผวิลดจุดด่างด าอีกดว้ย สรรพคุณของสมุนไพรทั้ง 13 ชนิด คือ 
             1. ดินสอพองถือเป็นสมุนไพรรสยาเย็น ใช้แกพ้ิษร้อนกบัร่างกาย ถอนพิษอกัเสบ แกผ้ด      
ผืน่คนั และช่วยขจดัสิวเส้ียน 
             2. ว่านนางค า บ ารุงผิวพรรณให้ผุดผ่องสวยงาม ช่วยป้องกนัสิว ฝ้า จุดด่างด า ช่วยท าให้
ผวิหนา้ดูอ่อนกวา่วยั 
             3. เปราะหอม มีกล่ินหอมช่วยท าให้ผอ่นคลาย มีฤทธ์ิฆ่าเช้ือรา แบคทีเรีย ลดอาการอกัเสบ 
ช่วยแกสิ้ว แกฝ้้า ท าใหผ้วิหนา้ดูสดใส และช่วยรักษาผวิพรรณ 
             4. กวาวเครือขาว ช่วยบ ารุงผวิพรรณให้เต่งตึง เปล่งปลัง่สดใสนุ่มนวลเรียบเนียน ชะลอการ
เกิดร้ิวรอย ช่วยใหผ้วิผอ่นคลาย 
             5. ทองพนัชัง่ รักษาโรคผวิหนงั กลากเกล้ือน แกผ้ดผืน่คนั แกน้ ้าเหลืองเสีย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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             6. ล้ินทะเล ฆ่าเช้ือ ขจดัสิวฝ้า  
             7. บอระเพด็ ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้สดใส หนา้ตาสดช่ืน มีสารตา้นอนุมูลอิสระมีส่วนช่วย
ในการชะลอวยั 
             8. มะขามเปียก ช่วยผลดัเซลลผ์วิ ลดเลือนจุดด่างด า ขจดัความมนับนผวิ 
             9. ทานาคา ต่อตา้นความเส่ือมของเซลล์และช่วยป้องกนัการเกิดสิว ดว้ยคุณสมบติัฆ่าเช้ือ
แบคทีเรีย และช่วยลดผดผื่นคนั ลดการเกิดจุดด่างด าและฝ้า มีฤทธ์ิลดการสร้างเม็ดสีเมลานิน และ
ยงัช่วยป้องกนัการท าลายผวิจากรังสียวู ี
             10. ไพล มีฤทธ์ิในการช่วยตา้นเช้ือรา เช้ือจุลินทรีย ์และเช้ือแบคทีเรีย รักษาโรคผวิหนงั  
             11. ขิง ช่วยใหผ้วิพรรณเรียบเนียนยิง่ข้ึน ขจดัเซลลูไลท ์มีฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ก าจดักล่ินกาย 
             12. ขมิ้นชัน มีสารต่อต้านอนุมูลอิสระซ่ึงช่วยในการชะลอวยัและชะลอการเกิดร้ิวรอย         
ช่วยเสริมสร้างภูมิคุม้กนัใหผ้วิหนงัมีสุขภาพดีแขง็แรง ฆ่าเช้ือรา ผวิหนงัเป็นตุ่ม หนอง 
             13. ขมิ้นออ้ย ช่วยแกสิ้วฝ้า ลดเลือนจุดด่างด า แกโ้รคผดผื่นคนั และท าให้ผิวพรรณพรรณดู
ผดุผอ่งงดงาม ผวินุ่มและเรียบเนียน 

พสัวีศิริ เปรมกุลนันท์ อาจารย์ประจ าภาควิชาประวติัศาสตร์ศิลปะ คณะโบราณคดี 

มหาวทิยาลยัศิลปากร อธิบายวา่ 

ยุคสุโขทยัมีการใช้เคร่ืองส าอางทั้งผูช้ายและผูห้ญิงคือกระแจะ จวงจนัทร์ น ้ ามนัหอม       

ผดัหนา้และลูบกายดว้ยแป้งสารภี สตรีมีการเขียนคิ้ว แต่งเล็บ ไวเ้ล็บ และใชน้ ้ามนังาใส่ผม 

ยคุอยธุยา มีการใชแ้ป้งพอกหนา้ ทาสีริมฝีปาก และกนัคิ้ว แต่ไม่มีหลกัฐานยนืยนัวา่ใช้วสัดุ

อะไรในการแต่งหนา้ 

 ยุครัตนโกสินทร์ตอนตน้ เร่ิมมีความชดัเจนวา่ผูห้ญิงเร่ิมมีแป้งร ่ าและดินสอพองไวผ้ดัหนา้ 

ริมฝีปากใชก้ระดาษล้ินจ่ีท่ีเวลาใชต้อ้งเมม้ริมฝีปากไปบนกระดาษสีแดง แลว้สีจะติดท าให้ริมฝีปาก

แดงระเร่ือ 

คนไทยสมยัโบราณรู้จกัใช้สารธรรมชาติท่ีมีอยู่เพื่อตบแต่งร่างกายให้มีความสวยงาม           
หรือใชท้าเพื่อให้เกิดกล่ินหอมหรือกลบกล่ินท่ีไม่พึงประสงค ์เช่น ใชข้มิ้น มะขามเปียก ดินสอพอง
ขดัตวั ใช้น ้ าปรุงและแป้งร ่ าอบกล่ินดอกไม ้ได้แก่ มะลิ กุหลาบ กระดงังา สายหยุด และ ก ายาน      
ทาหนา้ ทาตวั ท่ีข้ึนช่ือคือ น ้าอบไทย นิยมใชร้ดน ้าผูสู้งอาย ุเวลามีเทศกาลสงกรานต ์สีผึ้งทาปากท า
จากการเค่ียวน ้ ามนัมะพร้าว หรือไขผึ้งอบเทียนอบแลว้น ามาทาปากไม่ให้ปากแห้งหรือทาปากเม่ือ
เค้ียวหมากพลู ส่วนการท าความสะอาดผมมกัสระผมดว้ยประค าดีควาย ใบส้มป่อย เปลือกข้ีหนอน 
ดอกอญัชนัและมะกรูด ใชผ้งถ่านกะลามะพร้าว เขียนคิ้ว ผงชาดทาแกม้ เป็นตน้ 
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จนมาถึงในยุคปัจจุบัน เ ร่ิมมีงานวิจัยและพัฒนาในระดับมหาวิทยาลัยและบริษัท 
เช่น  Beecham , L’Oreal, Gillete และ Unilever  ไดก่้อตั้งสมาคมนกัเคมีเคร่ืองส าอางข้ึนในอเมริกา
มีสมาชิก 300 ประเทศ ในปี ค.ศ. 1980 ต่อมาเปล่ียนช่ือเป็นสมาคมวิทยาศาสตร์เคร่ืองส าอาง             
มีงานวิจยัสารเคมีใหม่ๆ จากพืชซ่ึงพิสูจน์ไดว้่าเหมาะสมกบัร่างกายมนุษย ์เช่น น ้ ามนัจากพืชสาร 
assuasive จากดอกคาโมมาย  และ gamma linolenic acid ใน evening primrose และได้มีการ
สังเคราะห์สารเลียนแบบสารในธรรมชาติ การวิจยัในอุตสาหกรรมเพื่อทดสอบความปลอดภยัใน
มนุษย์พยายามหลีกเล่ียงวิธีการทดสอบโดยไม่ใช้สัตว์ทดลอง เช่น การทดสอบสารก่อมะเร็ง            
ในวตัถุดิบหรือผลิตภณัฑใ์หม่ๆ โดยใชท้ดสอบในหลอดทดลองแทน ปัจจุบนัไม่วา่หญิงหรือชายใช้
เคร่ืองส าอางเสริมความงามชะลอความแก่ ท าความสะอาด บ ารุงผิวพรรณและปกป้องร่างกาย     
(พสัวศิีริ เปรมกุลนนัท,์ 2555) 

 

2.4.4  เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย  
ในปัจจุบนัตลาดเคร่ืองส าอางมีการเติบโตเป็นอย่างมาก โดยทางคลงัขอ้มูลอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางและเวชส าอางกล่าววา่มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางโลกในปี 2560  มีมูลค่า 47 ลา้นดอลลาร์
สหรัฐ หรือคิดเป็น 1,529 ลา้นบาท และมีอตัราการเติบโตเฉล่ียระหวา่งปี 2555-2560 คิดเป็น 8% ซ่ึง
ภาพรวมของธุรกิจเคร่ืองส าอางประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางเคร่ืองส าอางอนัดบั 3 ของเอเชีย รองจาก
ประเทศญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลีใต้ แต่เป็นอนัดบัท่ี 1 ของตลาดอาเซียน มีมูลค่าตลาดรวม 2.1   
แสนลา้นบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 60% คิดเป็นมูลค่า 1.2 แสนลา้นบาท และตลาดส่งออก 
40% คิดเป็นมูลค่า 9 หม่ืนลา้นบาท (โพสตทู์เดย,์ 2561) 

นอกจากโอกาสในตลาดอาเซียนท่ีเปิดกวา้งแลว้ ธุรกิจเคร่ืองส าอางไทยยงัมีปัจจยัหนุนจาก
ความสมบูรณ์ดา้นวตัถุดิบสมุนไพรท่ีมีความหลากหลายและมีคุณภาพ ท าให้ไทยมีความไดเ้ปรียบ
คู่แข่งเน่ืองจากวตัถุดิบสมุนไพรจากธรรมชาติสามารถตอบโจทยเ์ทรนพฤติกรรมใส่ใจสุขภาพของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางไดดี้ เน่ืองจากในปัจจุบนัผูใ้ช้เคร่ืองส าอางหลีกเล่ียงพวกสารเคมีหันมาให้ความ
สนใจกบัผลิตภณัฑท่ี์มาจากธรรมชาติมากข้ึน 

รวมถึงมีการสนับสนุนจากภาครัฐอีกมากมายอาทิ การให้สภาบนัวิจยันาโนเทค จดัตั้ ง
โรงงานต้นแบบผลิตเคร่ืองส าอางครบวงจรเพื่อให้เป็นแบบอย่างผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะ
ผูป้ระกอบการ SME ไดเ้ขา้ไปศึกษาเรียนรู้ และประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีการผลิตใหม่ ๆ ใหเ้หมาะสม
กับสินค้าของตนเอง การส่งเสริม การจัดตั้ งคลัสเตอร์อุตสาหกรรมอย่างเป็นระบบตั้ งแต่                  
ตน้น ้ า – กลางน ้ า – ปลายน ้ าอยา่งบูรณาการ และการท่ีกระทรวงอุตสาหกรรมร่วมมือกบัส านกังาน
คณะกรรมการอาหารและยา แกไ้ข พรบ. เคร่ืองส าอางบางส่วนท่ียงัเป็นอุปสรรคต่อผูผ้ลิตเพื่อให้
แข่งขนัในตลาดส่งออกไดม้ากข้ึน รวมถึงช่องทางทางการตลาดท่ีหลากหลายและผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
เขา้ถึงไดง่้าย ในยุคท่ีรูปแบบการคา้สมยัใหม่ก าลงัมีอิทธิพลต่อผูใ้ช้เคร่ืองส าอางมากข้ึนในตลาด
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อาเซียน ถือเป็นโอกาสของ "เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย" ท่ีจะเขา้ไปช่วงชิงตลาดจากกระแสนิยม
สินคา้ไทย  

มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย เปิดเผยวา่ปี 2560 ธุรกิจเคร่ืองส าอางมีแนวโนม้ขยายตวัสูงข้ึน
ในตลาดของ ประเทศแถบเอเชีย เพราะผูบ้ริโภคจะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์หลายแบรนด์เพื่อแกปั้ญหา
เฉพาะจุดมากกวา่การแต่งหนา้หรือบ ารุงผิวจากแบรนด์เดียว กลายเป็นวา่ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางหน่ึงคน
จะใชเ้คร่ืองส าอางเกือบ 10 แบรนด์ท าให้บริษทัเคร่ืองส าอางตอ้งแข่งขนักนัในการคน้ควา้และออก
สินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพสูง แปลกใหม่ และหลากหลาย เพื่อใหไ้ดส่้วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มมากข้ึน 
อีกสาเหตุหน่ึงมาจากตวัของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในแถบเอเชียมีคุณภาพดีข้ึน มีเฉดสีหลากหลาย 
แพ็กเกจสวยงามดึงดูด ราคาถูก มีการใส่ส่วนผสมแปลกใหม่ท่ีน่าสนใจลงไป เช่น เมือกหอยทาก 
โคลนภูเขาไฟ เป็นตน้  

เม่ือกลบัมามองท่ีแบรนดไ์ทยจะพบวา่แบรนดไ์ทยยงัแข่งขนักบัแบรนดส์ัญชาติอ่ืนๆ ไดไ้ม่
มากนกั แต่ไทยเองก็มีความพยายามปรับตวัเพื่อดึงตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศกลบัมา เช่น 
Mistine ไดมี้การพฒันาเคร่ืองส าอางใหมี้คุณภาพดี ราคาไม่แพง หรือแป้งศรีจนัทร์ ไดป้รับปรุงสูตร
และบรรจุภณัฑ์ให้มีความทนัสมยั หรือ Beauty Buffet ท่ีไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดีจากนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน เป็นตน้ 

ธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีมีการขยายตวัเพิ่มสูงข้ึนส่งผลให้ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางหันมาเลือกใช้
ผลิตภณัฑแ์บรนดไ์ทยมากข้ึนโดยไม่ยึดติดกบัเคร่ืองส าอางท่ีเป็นเคาทเ์ตอร์แบรนดท่ี์มาจากประเทศ
แถบตะวนัตกเหมือนในอดีต แต่ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะมองท่ีผลลพัธ์จากการใชง้านและความพึงพอใจ
ของตนเป็นส าคัญ อาจกล่าวได้ว่าน่ีเป็นโอกาสท่ีแบรนด์ไทยจะคิดค้นนวตักรรมในการผลิต
เคร่ืองส าอางท่ีดี มีคุณภาพ เพื่อดึงตลาดผูใ้ช้เคร่ืองส าอางกลบัมา นอกจากน้ียงัเป็นการกระจาย
รายไดใ้หก้บัผูผ้ลิตในประเทศดว้ย 

นอกจากน้ีในเร่ืองของการทอสอบคุณภาพและทดสอบมาตรฐานในเคร่ืองส าอางมี
ความส าคญัมากเพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง เคร่ืองส าอางท่ีเลือกใชมี้ความปลอดภยั
และมีคุณภาพไดม้าตรฐาน ซ่ึงมหาวิทยาลยันเรศวรเป็นตวัเลือกในอนัดบัตน้ๆ ของผูป้ระกอบการ
ด้านเคร่ืองส าอางท่ีต้องการพึ่ งพาบริการทางด้านวิชาการแบบครบวงจร รวมทั้ งการทดสอบ
มาตรฐานและควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ ล่าสุดได้รับสนับสนุนจากทีเซลส์ตั้ งศูนย์ทดสอบ
ประสิทธิผลและความปลอดภยัของเคร่ืองส าอาง  

ศูนย์ทดสอบแห่งใหม่น้ีอยู่ในความดูแลของสถานวิจัยเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ธรรมชาติ คณะเภสัชศาสตร์ มุ่งให้ผูป้ระกอบการธุรกิจรายย่อยและสตาร์ทอัพ มีโอกาสส่ง
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเขา้รับการทดสอบจากแล็บท่ีมีความเป็นสากล เพื่อให้ไดรั้บความไวว้างใจ
จากผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางและเปิดโอกาสกา้วสู่การแข่งขนัในตลาดโลก และสร้างมาตรฐานความเช่ือมัน่
ใหก้บันานาประเทศ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภายในศูนยท์ดสอบมีเคร่ืองมือทดสอบท่ีมีมาตรฐาน ICH GCP เช่น เคร่ืองสแกนภาพการ
ไหลเวียนโลหิตแบบปัจจุบนั เคร่ืองวดัสภาพผิวหน้าและร้ิวรอยดว้ยความละเอียดสูงแบบสามมิติ 
เคร่ืองตรวจสอบสภาพผิวหนงัดว้ยคล่ืนเสียง เคร่ืองวดัการสะทอ้นแสงของผิวและเส้นผม เคร่ืองวดั
ประสิทธิภาพการป้องกนัรังสียูวีเอ และยูวีบีของผลิตภณัฑ์กนัแดด เคร่ืองวดัปริมาณเม็ดสีเมลานิน 
และปริมาณฮีโมโกลบิน ส่งผลให้ไดรั้บความไวว้างใจจากแบรนด์ชั้นน าระดบัโลกท่ีน าผลิตภณัฑ์
เขา้มาทดสอบ 

ผูอ้  านวยการศูนยค์วามเป็นเลิศด้านชีววิทยาศาสตร์หรือทีเซลส์ กล่าวว่า อุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางเป็นก าลังส าคัญท่ีขบัเคล่ือนประเทศ เน่ืองจาก 5 ปีท่ีผ่านมีอตัราเติบโตอย่างก้าว
กระโดดเฉล่ีย 18% ต่อปี ก่อให้เกิดการจา้งงานกวา่ 1 ลา้นคน แมว้า่สัดส่วนในตลาดโลกยงัไม่มาก
แต่มีอตัราการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติท่ีก าลงัมี
บทบาทในตลาดโลก ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไม่มีขอ้บงัคบัให้ท าการวิจยัทางคลินิก แต่การมีผล
พิสูจน์ทางหลกัวิทยาศาสตร์จะท าให้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเกิดความเช่ือมัน่ อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือเขา้สู่
การแข่งขนัทางการตลาดได ้(นเรศ ด ารงชยั, 2560) 

จากประสบการณ์ผูป้ระกอบการท่ีเขา้มารับบริการตรวจสอบมีความมัน่ใจในผลิตภณัฑ์
ของตนวา่ ไดผ้ลจริงและมีความปลอดภยั พบวา่ประมาณ 80% ผา่นการทดสอบ แต่จะมีเพียงส่วน
นอ้ยท่ีไม่เป็นไปตามคาดหวงั (เนติ วระนุช, 2560) 

อยา่งไรก็ตามการตรวจสอบความปลอดภยัท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามใส่ใจคือการระคาย
เคืองและสารท่ีห้ามใชเ้ป็นขอ้ก าหนดทางกฎหมายท่ีตอ้งระมดัระวงัอยา่งมาก ส่วนประสิทธิภาพถือ
เป็นความรับผิดชอบในส่วนของผูผ้ลิตว่าจะสามารถตอบสนองในส่ิงท่ีโฆษณาผลิตภัณฑ์ได้
หรือไม่  

การทดสอบของศูนย์ฯ เป็นการทดสอบกับคนไม่ใช้เซลล์ในหลอดทดลองเพราะไม่
สามารถตอบไดทุ้กอยา่ง เช่น การลดร้ิวรอย เน่ืองจากเวลาทดสอบในเซลล์ ตวัผลิตภณัฑ์จะสัมผสั
กบัเซลลโ์ดยตรง แต่ในมนุษยจ์ะมีผวิหนงัชั้นนอกซ่ึงเป็นตวัดูดซึมเขา้สู่ผวิหนงัชั้นใน สุดทา้ยก็ตอ้ง
ทดสอบทางคลินิกอีกคร้ัง 

แมว้า่ในอนาคตอาจมีการพฒันาโมเดลสามมิติหรือผิวหนงัเทียม แต่ก็ใชแ้ทนผิวมนุษยไ์ด้
ในระดบัหน่ึงเท่านั้น ผลสุดทา้ยแลว้การทดสอบในมนุษยก์็ยงัเป็นค าตอบสุดทา้ยท่ีจะบอกไดว้่า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีประสิทธิภาพจริงหรือไม่ ยกเวน้เร่ืองการทดสอบความเป็นพิษจะไม่ใช้
มนุษย ์ส าหรับเป้าหมายของศูนยท์ดสอบฯ หวงัจะเป็นหน่วยบริการทดสอบครบวงจรเป็นท่ียอมรับ
ในระดับสากลและเป็นท่ีพึ่ งของหน่วยงานภาครัฐในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการก ากับดูแล เช่น 
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ทั้งยงัคาดหวงัท่ีจะเป็นหน่วยงานส่งเสริมเคร่ืองส าอาง
ธรรมชาติของไทยใหแ้ข่งขนัในตลาดโลกได ้
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 ในปัจจุบนัน้ีเคร่ืองส าอางมีเป็นจ านวนมากหลากหลายแบรนด ์ซ่ึงหลายๆแบรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั
และคุน้เคยกนัเป็นอย่างดี แต่ลูกคา้ไม่ทราบว่าเป็นผลิตภณัฑ์แบรนด์ไทยท่ีผลิตโดยบริษทัสัญชาติ
ไทย  ตวัอยา่งของบริษทัสัญชาติไทย ดงัเช่น 

2.4.4.1  บริษัท ศรีจันทร์สหโอสถ จ ากดั  
บริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากัด  ก่อตั้งข้ึนโดยคุณพงษ์ หาญอุตสาหะ ในปี พ.ศ. 2491       

ซ่ึงด าเนินธุรกิจทางด้านเวชภณัฑ์ เคมีภณัฑ์ และเคร่ืองส าอาง อย่างต่อเน่ืองยาวนาน และในปี           
พ.ศ. 2549 คุณรวศิ หาญอุตสาหะ ซ่ึงเป็นหลานของคุณพงษ ์หาญอุตสาหะ ไดเ้ขา้มาท าหนา้ท่ีบริหาร
ต่อจนถึงปัจจุบนั จากองค์ความรู้ไทยท่ีเพาะบ่มมายาวนานกว่า 60 ปี ในการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัและยงัคงความเป็นไทยไวไ้ดอ้ยา่งชดัเจนผสานกบัเทคโนโลยสีมยัใหม่ เพื่อให้
ได้ผลิตภณัฑ์ท่ีตอบโจทย์ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางอย่างแทจ้ริงทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยทาง
บริษทัไดมี้ธุรกิจหลกัอยู ่3 ธุรกิจดงัน้ี 

 

1.น าเขา้และจดัจ าหน่ายเคมีภณัฑแ์ละวตัถุดิบส าหรับเวชภณัฑ ์
 

 
 
 
 
 
     

 
ภาพที ่2.7 เคมีภณัฑแ์ละวตัถุดิบส าหรับเวชภณัฑ์ท่ีใชใ้นการผลิตยา   

ทีม่า : https://srichand.co.th 
 

บริษทัไดรั้บความไวว้างใจจากบริษทัผูผ้ลิตชั้นน าของโลกทั้งจากยุโรปและเอเชีย ให้เป็น
ผูน้ าเขา้และจดัจ าหน่ายเคมีภณัฑ์และวตัถุดิบส าหรับเวชภณัฑ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ภาคอุตสาหกรรมต่างๆ ในประเทศ ทั้งองคก์รภาครัฐและเอกชน โดยใชค้วามช านาญในการสรรหา
วตัถุดิบชั้นดีจากแหล่งผลิตคุณภาพสูงภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ "SRICHAND PROFESSIONAL" 
ไดแ้ก่ วตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตยาต่าง ๆ เป็นตน้ 
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 2.เคร่ืองส าอาง 
 

 
 
 
 
 
 

       
ภาพที ่2.8 แป้งฝุ่ นศรีจนัทร์ 

ทีม่า : https://srichand.co.th 
 

จากองคค์วามรู้ไทยท่ีเพาะบ่มมายาวนานกวา่ 60 ปี ในการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตัวและยงัคงความเป็นไทยไวไ้ด้อย่างชัดเจน ผสานกับเทคโนโลยีสมัยใหม่เพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ท่ีตอบโจทย์ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางอย่างแทจ้ริงทั้งในประเทศและต่างประเทศ ศรีจนัทร์เป็น
หน่ึงในองค์กรท่ีเป็นแรงผลกัดนัให้เคร่ืองส าอางไทยสามารถแข่งขนัไดท้ดัเทียมกบัเคร่ืองส าอาง
จากต่างประเทศ ภายใตเ้คร่ืองหมาย “ศรีจนัทร์” ซ่ึงมีผงหอมศรีจนัทร์เป็นสินคา้เด่น ดว้ยกล่ินท่ีหอม
เป็นเอกลกัษณ์ ท่ีมีคุณสมบติัช่วยลดผดผืน่คนั และความมนับนใบหนา้อนัเป็นสาเหตุของการเกิดสิว 

 

 3.ยาแผนโบราณ 
 

 
 
 
 
 
 

            
ภาพที ่2.9 ยาแผนโบราณ 

ทีม่า : https://srichand.co.th 
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เพื่อเป็นการสานต่อองค์ความรู้ทางสมุนไพร และความอุดสมบูรณ์ของสมุนไพรใน
ประเทศ ทางบริษัทศรีจันทร์สหโอสถจึงได้เปิดตัวธุรกิจใหม่นั่นก็คือ ยาแผนโบราณ ภายใต้
เคร่ืองหมายการคา้ “ศรีจนัทร์โอสถ” เพื่อตอบสนองต่อผูบ้ริโภคท่ีมีความพิถีพิถนัในการเลือกใชย้า
ท่ีมีความปลอดภยัและให้ผลดีในการรักษา ซ่ึงในโลกปัจจุบนัผูค้นต่างเร่ิมตระหนกัถึงความส าคญั
ในเร่ืองน้ี ภายใตเ้คร่ืองหมาย “ตรา มงกุฎ” เช่น ทิงเจอร์ชนิดต่าง ๆ ยาผิวหนัง น ้ ายาเจนเชียน-            
ไวโอเล็ต 1%  

ศรีจนัทร์เน้นการน าเข้าผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตราฐาน มีการรับรองคุณภาพ GMP, USFDA       
จากแหล่งผลิตคุณภาพสูงทัว่โลก 
 ในปี พ.ศ.2554 บริษทัไดมี้การขยายโรงงานเพื่อรองรับการผลิตสินคา้ในกลุ่มเคร่ืองส าอาง
ซ่ึงรวมไปถึงผงหอมศรีจนัทร์ และแยกท่ีตั้งส านักงานออกจากภาคการผลิต โดยโรงงานยงัอยู่ท่ี
ลาดพร้าว และส านกังานใหม่อยูท่ี่พระรามเกา้ 
 ในปี พ.ศ.2555 บริษทัไดรั้บอนุญาตให้ใชเ้คร่ืองหมายรับรองฮาลาล ส าหรับผลิตภณัฑ์ผง
หอมศรีจนัทร์ จากคณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย และได้รับการรับรองมาตรฐาน
วิธีการท่ีดีในการผลิตเคร่ืองส าอาง (GMP) จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวง
สาธารณสุข 
 ในปี พ.ศ.2556 บริษทัเปิดตวัผลิตภณัฑ ์“ผงหอมศรีจนัทร์ ทานาคา” ภายใตแ้บรนด ์ผงหอม
ศรีจนัทร์ ไดรั้บรางวลัโดดเด่นดา้นการตลาด SME Thailand Inno Awards 2013 และ ไดรั้บรางวลั 
Bronze ในงาน Adman Awards ดา้น Best Use of Social Media 
 ในปี พ.ศ.2557 บริษทัท าการพลิกโฉมแบรนด์จาก “ผงหอมศรีจนัทร์” ท่ีมีมายาวนานกวา่ 
60 ปี สู่ “ศรีจนัทร์” เปิดตวัผลิตภณัฑ ์“ศรีจนัทร์ ทรานส์ลูเซนท ์พาวเดอร์” แป้งฝุ่ นควบคุมความมนั 
ภายใตแ้บรนด์ศรีจนัทร์ และเปิดตวัแบรนด์ใหม่ “ศรีจนัทร์เบบ้ี” พร้อมกบัผลิตภณัฑ์แป้งเด็ก “เบบ้ี 
พาวเดอร์” ไดรั้บรางวลั Bai Po Business Awards by Sasin คร้ังท่ี 10 
 ในปี พ.ศ.2558 บริษทัไดรั้บรางวลัชนะเลิศดา้นเศรษฐกิจ จาก 7 Innovation Awards 2015 
และ Marie Claire Best Beauty Award 

ความโดดเด่นของบริษัทศรีจันทร์สหโอสถ จ ากัด คือ เป็นธุรกิจท่ีรู้จุดยืนของตนเอง 
สามารถน าสินค้าเก่าแก่มาปรับปรุงและสร้างลูกค้ารายใหม่ได้ มีการพฒันาสินค้าใหม่ๆอย่าง
ต่อเน่ือง และตระหนักถึงความส าคญัของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง มีการใช้เทคโนโลยีและวิทยาการ
สมยัใหม่เพื่อรับรู้ความต้องการท่ีเปล่ียนแปลงของลูกค้าจนผลิตสินค้าเพื่อสอดคล้องกับความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี รวมทั้งใชก้ารส่ือสารสมยัใหม่มาขยายการรับรู้ในตราสินคา้เดิมให้
เข้าถึงผูใ้ช้เคร่ืองส าอางรุ่นใหม่ได้ ท าให้บริษทัได้รับรางวลัในมิติการให้ความส าคญัต่อลูกคา้ 
(Customer Focus) มิติการตอบสนอง และปรับตวัต่อโอกาสและปัญหา (Adaptability to Changes) 
และการสร้างตราสินคา้ (Branding) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 บริษทัไดท้  าการ รีแบรนด ์“ผงหอมศรีจนัทร์”  โดยวธีิ  Back to Basic มาใชก้บั 4P ดงัน้ี 
1. ช่ือแบรนด์ (Product) เปล่ียนจาก "ผงหอมศรีจนัทร์"  ให้เหลือเพียงค าว่า  "ศรีจนัทร์"   

และเปล่ียนแพกเกจจากกตลบัแป้งใสมาเป็นตลบัแบบหมุนเปิดปิดได้ เปล่ียนลายตลบัเป็นดอกไม ้   
3 สี แยกตามประเภทของแป้ง 

2. เพิ่มพอร์ตผลิตภณัฑ์ใหม่ (Price) ศรีจนัทร์ทรานส์ลูเซนต์ พาวเดอร์ ราคาจ าหน่ายอยูท่ี่ 
280 บาท วางจ าหน่ายวนัแรกวนัท่ี 14 พฤษภาคม 2558    

3. เพิ่มช่องทางการจ าหน่าย (Place) ท่ีร้านสะดวกซ้ือเซเว่น อิเลฟเว่น และวางจ าหน่ายใน
ช่องทางดรักสโตร์ทั้งร้าน Watson , Lotus, Eve & Boy  และ Tops ซ่ึงสร้างยอดขายไดเ้ป็นอยา่งดี 

4. โปรโมชัน่ (Promotion) สามารถสั่งซ้ือทางออนไลน์ไดแ้ละฟรีค่าจดัส่ง 
 

 
 

 
 

 
 
 

ภาพที ่2.10 รูปแบบแพคเกจใหม่การรีแบรนด ์“ผงหอมศรีจนัทร์” เป็น “ศรีจนัทร์”  
ทีม่า : https://srichand.co.th 
 

นายรวิศ หาญอุตสาหะ กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ เปิดเผยว่า ในเดือน 
พฤษภาคมท่ีจะถึงน้ี บริษทัมีแผนท่ีจะรีแบรนด์ผลิตภณัฑ์ศรีจนัทร์อีกคร้ังหน่ึง หลงัจากปี 2558        
ท่ีผา่นมาไดท้  าการรีแบรนด์สินคา้ไปแลว้คร้ังหน่ึง ซ่ึงการรีแบรนด์ใหม่ในคร้ังน้ีบริษทัมีแผนท่ีจะ
สร้างแบรนด์ศรีจนัทร์ให้มีความเป็นอินเตอร์และเป็นท่ีพูดถึงมากข้ึน เน่ืองจากปีน้ีบริษทัจะหันมา
ขยายตลาดส่งออกอยา่งจริงจงั 

ปัจจุบนับริษทัไดมี้การส่งออกสินคา้เขา้ไปท าตลาดในไตห้วนัและจีน ซ่ึงไดผ้ลการตอบรับ
เป็นอย่างดีโดยเฉพาะตลาดประเทศจีน ประเทศจีนมีสินคา้ของศรีจนัทร์ไปจ าหน่ายซ่ึงเป็นการ
จ าหน่ายผา่นทางออนไลน์ท่ีมีผูน้  าเขา้ไปจ าหน่าย ซ่ึงหลงัจากขยายตลาดต่างประเทศมากข้ึนคาดวา่
อีก 3 ปีนบัจากน้ีจะมีสัดส่วนรายไดส่้งออกจาก 2-3% เพิ่มเป็น 20% ดงันั้นบริษทัจึงมีแผนท่ีจะเขา้
ไปขยายตลาดในประเทศจีนมากข้ึน ล่าสุดบริษทัไดมี้การทดลองน าสินคา้ในกลุ่มสกินแคร์เขา้ไปท า
ตลาด ซ่ึงหากไดผ้ลการตอบรับท่ีดีบริษทัก็มีแผนท่ีจะน าสินคา้ดงักล่าวปรับสูตรเขา้มาท าตลาดใน
ประเทศไทย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปีท่ีผ่านมาบริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ ได้มีการเซ็นสัญญากบัตวัแทนจ าหน่าย 5 ประเทศ 
ไดแ้ก่ ไตห้วนั ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ เวียดนาม และลาว ซ่ึงศรีจนัทร์มีศกัยภาพและความแข็งแกร่งท่ีจะ
ขยายตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะท่ีฮ่องกงและไตห้วนั ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเปิดกวา้งส าหรับแบรนด์
ใหม่ซ่ึงสินคา้จากไทยไดรั้บความนิยมเช่นกนั โดยตั้งเป้ายอดขายจากต่างประเทศ 15% ใน 3 ปีจากน้ี
ขณะท่ีรายไดร้วมปีน้ีอยูท่ี่ 500 ลา้นบาท 

ส าหรับแผนการขยายตลาดส่งออกในปีน้ีบริษทัมีแผนท่ีจะน าสินค้าเข้าไปท าตลาดใน
ประเทศลาว กมัพูชา เมียนมาร์ และเวียดนาม ส่วนในประเทศญ่ีปุ่นศรีจนัทร์เตรียมออกผลิตภณัฑ์
ใหม่ 3 กลุ่มคือกลุ่มกนัแดด กลุ่มแป้งอดัแข็ง และกลุ่มรองพื้น โดยใชโ้รงงานผลิตในประเทศญ่ีปุ่น
เป็นผูผ้ลิตสินคา้ให้ภายใตลิ้ขสิทธ์ิของบริษทัศรีจนัทร์ เน่ืองจากตอ้งการพฒันาสินคา้ให้มีคุณภาพ
เทียบเท่ากบัสินคา้อินเตอร์แบรนด์ และตอ้งการสร้างความแตกต่างกบัสินคา้เคร่ืองส าอางคู่แข่งท่ี
ส่วนใหญ่จะใช้โรงงานในประเทศจีนเป็นผู ้ผลิตเพราะเช่ือว่าสินค้าจะได้รับการยอมรับจาก
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางและเป็นการปรับตวัรับกบัภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงในยคุปัจจุบนั  

2.4.4.2  บริษัท กฟิฟารีน สกายไลน์ แลบบอราทอร่ี จ ากดั 
ก่อตั้งข้ึนโดย พญ.นลินี ไพบูลย ์เม่ือวนัท่ี 17 มีนาคม 2539 จากความมุ่งมัน่ของคณะแพทย์

และเภสัชกรไทยท่ีตั้ งใจจะน าความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ท่ีสั่งสมมามากกว่า 11 ปี        
ไดร่้วมกนัพฒันาสร้างสรรค์ส่ิงท่ีดีท่ีสุดและคุณภาพสูงสุด เพื่อคนไทยทุกคนไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณภาพ ภายใตช่ื้อ "กิฟฟารีน"  

กิฟฟารีน ประกอบไปดว้ยบริษทัในเครือจ านวน 3 บริษทั ไดแ้ก่ 
       1. บริษทั กิฟฟารีน สกายไลน์ ยนิูต้ี จ  ากดั ท าหนา้ท่ีทางการตลาดดว้ยการจดัจ าหน่ายสินคา้ผ่าน
ระบบ Network Marketing และสร้างระบบช่วยเหลือ และสนบัสนุนให้นกัธุรกิจเครือข่ายเติบโต
และประสบผลส าเร็จ 
       2. บริษทั สกายไลน์ แลบบอราทอร่ี จ  ากดั ท าหน้าท่ีผลิตสินคา้ในกลุ่มเคร่ืองส าอาง เคร่ืองใช้
ส าหรับร่างกายและเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน 
       3. บริษทั สกายไลน์ เฮลทแ์คร์ จ  ากดั ท าหนา้ท่ีผลิตสินคา้ในกลุ่มอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ และ
ผลิตภณัฑอ์าหาร 

โรงงานกิฟฟารีนสร้างอยูบ่นพื้นท่ีกวา่ 30 ไร่ ในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร ดว้ยเงินลงทุน
กวา่ 800 ลา้นบาท ออกแบบถูกตอ้งตามหลกั GMP ทั้งในดา้นโครงสร้างและวสัดุท่ีใช ้เป็นโรงงาน
ท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานการผลิตระดบัสากล สามารถรองรับก าลงัการผลิตไดถึ้ง 20 ลา้นช้ิน/
เดือน รองรับยอดขายไดถึ้ง 20,000 ลา้นบาทต่อปี (นลินี ไพบูลย,์ 2559) โดยโรงงานแบ่งออกเป็น
สองส่วนใหญ่ๆดว้ยกนั 

ส่วนแรก คือโรงงานผลิตเคร่ืองส าอาง ในส่วนน้ีจะท าการผลิตเฉพาะสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง และยาสามญัประจ าบา้นสมุนไพรท่ีใชท้าภายนอกเท่านั้น  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.11 เคร่ืองส าอางภายใตแ้บรนดกิ์ฟฟารีน 

ทีม่า : http://www.giffarine.com 

ส่วนท่ีสอง คือโรงงานผลิตภณัฑ์อาหาร ในส่วนน้ีจะผลิตสินคา้ท่ีสามารถบริโภคได ้ไม่วา่
จะเป็นอาหารทั่วไป อาหารสุขภาพ หรือแม้แต่ยาสามัญประจ าบ้านแผนโบราณ ซ่ึงสกัดจาก
สมุนไพร 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.12 อาหารเสริมสุขภาพภายใตแ้บรนดกิ์ฟฟารีน 

ทีม่า : http://www.giffarine.com 
 

กิฟฟารีนเป็นโรงงานผลิตเคร่ืองส าอาง ภายใต้การควบคุมดูแลและค้นควา้พฒันาของ
คณะแพทย ์เภสัชกรและนกัเคมีท่ีมีประสบการณ์ มีความพิถีพิถนัทุกขั้นตอนตั้งแต่การเลือกสรร
วตัถุดิบท่ีไดม้าตรฐานจากทัว่ทุกมุมโลก ผลิตและควบคุมคุณภาพโดยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เพื่อให้
ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑท่ี์มีค าอธิบายอยา่งชดัเจน ถูกตอ้งตามหลกัวชิาการแพทย ์ 

โรงงานของกิฟฟารีน ไดรั้บรางวลัและรับรองมาตรฐานจากหลายๆสถาบนัท่ีเป็นท่ียอมรับ
และถือไดว้่าเป็นโรงงานท่ีไดรั้บรางวลัมากท่ีสุดเม่ือเทียบกบัโรงงานอ่ืนๆในประเทศไทย รางวลั
และมาตรฐานเหล่าน้ีไดแ้ก่  

- ISO 9001 ทั้ง 3 โรงงาน ทุก Line การผลิต 
- ISO 9001 รายแรกในวงการเคร่ืองส าอางไทย 
- ISO 9001 รายแรก โรงงานผลิตยาสมุนไพรไทย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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- ISO / IEC 17025   หอ้ง แลป วจิยั  
- มาตรฐานโรงงานอาหาร HACCP 
- GMP หลกัเกณฑแ์ละวธีิการท่ีดีในการผลิต    
- Thailand Brand จาก กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพานิชย ์  
- เคร่ืองหมายมาตรฐาน ม.อ.ก.  
- เคร่ืองหมาย Halal จากคณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย 
- รางวลัสมุนไพรคุณภาพ กรมวทิยาศาสตร์การแพทย ์กระทรวงสาธารณะสุข 
- Prime Minister’s Export Award 2005 จาก กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวง

พานิชย ์
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.13 เอกสารรับรองมาตรฐาน 
ทีม่า : http://www.giffarine.com 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.14 พญ.นลินี ข้ึนรับรางวลั “อย. ควอลิต้ี อวอร์ด 2559” 
ทีม่า : http://www.giffarine.com 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กิฟฟา รีนท าตลาดด้วยระบบธุร กิ จขายตรงหลายชั้ น  MLM (MULTI –  LEVEL 
MARKETING) หรือธุรกิจเครือข่าย (Network Marketing) ท่ีมีระเบียบแบบแผนชัดเจน ปัจจุบนั   
กิฟฟารีนไดก้า้วเขา้สู่ตลาดต่างประเทศอยา่งเป็นทางการเต็มรูปแบบหลงัจากไดเ้ร่ิมส ารวจตลาดใน
หลาย ๆ ประเทศ มีการจดัตั้งบริษทั กิฟฟารีน สกายไลน์ แลบบอราทอร่ี แอนด ์เฮลท ์แคร์ จ  ากดั เพื่อ
รองรับนโยบายเชิงรุกดา้นตลาดต่างประเทศ ดูแลเร่ืองการร่วมงานแสดงสินคา้กบักรมส่งเสริมการ
ส่งออก กระทรวงพาณิชย ์และร่วมงานเจรจาการคา้กบัคู่คา้ท่ีกรมส่งเสริมการส่งออกเป็นส่ือกลาง
ให้ทั้งท่ีกรุงเทพและในต่างประเทศด้วย ปัจจุบนับริษทักิฟฟารีนมีการส่งออกสินคา้ไปยงักว่า 30 
ประเทศทัว่โลก อาทิเช่น เกาหลี ออสเตรเลีย เยอรมนี สหรัฐอเมริกา องักฤษ ญ่ีปุ่น และจีน เป็นตน้ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.15 ตลาดส่งออกของกิฟฟารีน 
ทีม่า : http://www.giffarine.com 
 

2.4.4.3  บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
บริษทั เบทเตอร์เวย ์(ประเทศไทย) จ ากดั ผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางขายตรงท่ีรู้จกักนัในช่ือ

ของ “มิสทิน” ก่อตั้งข้ึนเม่ือปี 2531 ในยุคเร่ิมตน้คนไทยยงัไม่รู้จกัธุรกิจขายตรงมากนกั ในปีถดัมา
เป็นปีท่ีคนไทยทัว่ประเทศรู้จกัมิสทินโดยการน ากลยุทธ์การโฆษณามาใช ้ซ่ึงเป็นการปฏิวติัวงการ
ขายตรงของโลก โดยมีสโลแกนอันเป็นอมตะของคุณอมรเทพว่า “น้ิง..หน่อง มิสทินมาแล้ว
ค่ะ” เป็นสโลแกนง่ายๆ บอกความเป็นไทยและส่ือถึงการขายตรงไดอ้ย่างชดัเจน บริษทั เบทเตอร์
เวย ์(ประเทศไทย) จ ากดั เร่ิมตน้ดว้ยผลิตภณัฑ์มิสทินเคร่ืองส าอางขายตรงชั้นเดียวโดยการเสนอ
ขายผ่านแค็ตตาล็อก ซ่ึงสะดวกสบายด้วยระบบการสั่งซ้ือ จดัส่ง และการช าระเงิน ท่ีรวดเร็ว 
ทนัสมยั มีเครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ ด้วยจ านวนสมาชิกมิสทินกว่า 1,000,000 คน เป็นการ
กระจายรายได ้มอบโอกาสความมัน่คงเพื่อคุณภาพชีวติท่ีดีของสมาชิกมิสทินและคนไทยในทุกภาค
ของประเทศ  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สินค้ามิสทินยงัได้รับการยอมรับและยกย่องในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพท่ี
เทียบเท่ามาตรฐานสากล ความนิยมท่ีไดรั้บจากผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางมาอยา่งยาวนาน ความพึงพอใจของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง ซ่ึงการันตีดว้ยรางวลัและมาตรฐานต่างๆ ดงัน้ี 

-ได้รับการยกย่องโดยโครงการ Thailand Best (ท่ีรวบรวมผูป้ระกอบการสินคา้ในแต่ละ
ประเภทสินคา้ของไทย ) 

- ไดรั้บความนิยมสูงสุดจากผลส ารวจนิตยสาร ริดเดอร์ ไดเจสท ์รวบรวมขอ้มูลจากผูอ่้าน
ในแถบเอเชีย สรุปและมอบรางวลัซุปเปอร์แบรนด์ให้แก่มิสทินสินคา้ในดวงใจของผูใ้ช้เคร่ือง
ส าอาง ซ่ึงดีเยีย่มในทุกๆ ดา้น 

-สินคา้มิสทินปลอดภยัไม่ระคายเคือง ด้วยการรับรองผลจากสถาบนัเดอร์มา คอนซัลท์    
จากประเทศเยอรมนี 

-สินค้ามิสทินทดสอบและรับรองผลจากสถาบันระดับโลกสถาบันสปิน คอนโทรล 
ประเทศฝร่ังเศส 

-สินค้ามิสทินผ่านการรับรองการผลิตตามหลักเกณฑ์มาตรฐานสากลของกระทรวง
สาธารณสุข ( GMP ) และไดก้ารรับรองจาก ISO 9001 : 2000 , 9002 , 14001 และ 17025 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่2.16 รางวลัและมาตรฐานการรับรองคุณภาพ 
ทีม่า : http://www.mistine.co.th 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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อีกทั้งมิสทีนมีกลยุทธ์ท่ีจะช่วยเพิ่มโอกาสการขายและเพิ่มรายไดคื้อการส่งออก จะมีทั้ง
รูปแบบการส่งออกเองและร่วมทุนหรือจอยตเ์วนเจอร์ ท่ีเป็นการผลิตสินคา้เอก็ซ์คลูซีฟให้พนัธมิตร
น าไปจ าหน่ายในประเทศนั้นๆ ทั้งลาว กัมพูชา เมียนมาร์ เพื่อพฒันาสินค้าให้เหมาะกับแต่ละ
ประเทศและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัให้กบัพนัธมิตรสามารถแข่งขนัได ้และแกปั้ญหา
เร่ืองการน าสินคา้จากชายแดนเขา้ไปขายแข่งกนัเช่น การเปิดตวัแป้งผสมครีมรองพื้น ท่ีมีขายเฉพาะ
ในเมียนมาร์ และมีหนงัโฆษณาท่ีมีมิสเมียนมาร์เป็นพรีเซ็นเตอร์มาสนบัสนุน  

นอกจากน้ียงัเตรียมจะลงทุนเปิดศูนย์ธุรกิจในเมียนมาร์เพิ่มอีก 3 แห่ง จากท่ีมี 6 แห่ง 
รวมถึงเปิดโรงงานและอาคารส านกังานท่ีอยู่ระหวา่งก่อสร้างภายใตง้บฯกวา่ 500 ลา้นบาท คาดว่า
กลยทุธ์น้ีจะท าใหก้ารส่งออกโต 150% มีมูลค่ากวา่ 1,000 ลา้นบาท จากการปิดรายได ้500 ลา้นบาท  

ส่วนประเทศอ่ืน ๆ เป็นลกัษณะของการซ้ือมาขายไปผา่นช่องทางคา้ปลีกและอีคอมเมิร์ซ 
เช่น ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย สิงคโปร์ มาเลเซีย จีน ไตห้วนั ฮ่องกง นอกจากน้ี ท่ีผา่นมาบริษทัไดเ้ปิด
ร้านชัว่คราวในรูปแบบป๊อปอพัสโตร์ท่ีฝร่ังเศสและมีคู่คา้จากต่างประเทศหลายรายสนใจ เช่น ตุรกี 
รัสเซีย โปแลนด์ แต่จากสถานการณ์เศรษฐกิจโลกท่ีไม่ดีนกั ท าให้ตอ้งเล่ือนแผนเปิดป๊อปอพัสโตร์
ในรัสเซีย ดูไบ ออกไปก่อน 

นอกจากน้ี ยงัมีนโยบายท่ีจะรุกตลาดอาเซียนอยา่งจริงจงัใน 5-6 ปีขา้งหนา้ วนัน้ีอยูใ่นช่วง
เร่ิมตน้วางรากฐานธุรกิจภายใตย้ทุธศาสตร์จอยตเ์วนเจอร์จะช่วยสร้างแบรนด ์ตอนน้ีสัดส่วนรายได้
ต่างประเทศ 5% ของยอดขายรวม แต่อีก 4-5 ปีขา้งหน้าตั้งเป้าจะเพิ่มยอดขายในแต่ละประเทศให้
แตะพนัลา้นบาท ซ่ึงมีความเป็นไปไดโ้ดยเฉพาะในเมียนมาร์ท่ีตอนน้ีมีสาวมิสทินถึง 7-8 หม่ืนคน 
และมัน่ใจวา่อีก 3 ปีจะแตะพนัลา้นบาท (ดนยั ดีโรจนวงศ,์ 2557) 

 

ภาพที ่2.17 เคร่ืองส าอางภายใตแ้บรนดมิ์สทีน 
ทีม่า : http://www.mistine.co.th 
 

2.4.4.4  บริษัท เค.เอม็. อนิเตอร์แลบ็ จ ากดั 
บริษทั เค.เอ็ม. อินเตอร์แล็บ จ ากดั ก่อตั้งเม่ือปี พ.ศ. 2519 หน่ึงในผูน้ าธุรกิจดา้นความงาม

และสุขภาพระดับประเทศ เป็นท่ีรู้จักกันอย่างดีมานานกว่า 35 ปี ภายใต้ช่ือแบรนด์ Oriental 
Princess, Cute Press และผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร GNC จากประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นตน้ ไดรั้บรองเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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คุณภาพการผลิต หรือ GMP จากองคก์ารอาหารและยา ซ่ึงทุกแบรนด์มุ่งมัน่ท่ีจะสร้างสรรคสิ์นคา้ท่ี
มีคุณภาพท่ีหลากหลาย สู่ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางอยา่งคุม้ค่า และกา้วเขา้สู่ตลาดโลกระดบัสากลในอนาคต 
(World Class) ซ่ึงปัจจุบนัมีบุคลากรกวา่ 2,300 คน  

ส าหรับจุดเร่ิมตน้ของบริษทั เร่ิมจากการท่ีผูบ้ริหารมองเห็นความส าคญั และแนวโนม้การ
เติบโตของผลิตภณัฑ์ท่ีไดม้าจากธรรมชาติจึงท าให้สินคา้โอเรียนทอล พร้ินเซสเขา้สู่ตลาดในฐานะ
ผูริ้เร่ิมผลิตภณัฑ์เสริมความงามท่ีผสมสารท่ีสกดัไดจ้ากธรรมชาติเป็นรายแรกๆ ของเมืองไทย และ
จากการออกแบบสินคา้ท่ีเนน้ความมีเอกลกัษณ์ ความหรูหรา และมีสไตล์ของบรรจุภณัฑ์ตั้งแต่ตน้ 
ท าใหสิ้นคา้น้ีประสบความส าเร็จ และมีแนวโนม้ยอดขายเติบโตเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองทุกปี 

การสร้างตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของสินคา้นั้น มีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง ดงัจะเห็นได้
จากการออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีเน้นความมีเอกลกัษณ์ ความหรูหรา และมีสไตล์ การวางขายสินคา้
เฉพาะในสถานท่ีท่ีผูใ้ช้เคร่ืองส าอางเป็นผูมี้ก าลงัซ้ือในระดบัหน่ึง การมีพนักงานขายท่ีมีความ
ช านาญและหนา้ตาดีในการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีลว้นเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ และ
ความน่าเช่ือใหก้บัผลิตภณัฑโ์ดยตรง 

นอกจากน้ีบริษทัยงัแบ่งกลุ่มลูกคา้ทางการตลาดอยา่งชดัเจน โดยการแบ่งกลุ่มเป้าหมายการ
จ าหน่ายสินค้าออกเป็น 2 กลุ่ม ซ่ึงแต่ละกลุ่มก็จะมีชุดผลิตภัณฑ์ท่ีท าการตลาดไม่เหมือนกัน 
กล่าวคือกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นอายุประมาณ 18-25 ปี คือนักศึกษาจนถึงวยัท างานช่วงตน้          
ในกลุ่มน้ีบริษทัจะเลือกผลิตภณัฑใ์นชุด Ideal ในการท าตลาด และส าหรับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเป็น
กลุ่มคนท างาน บริษทัจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์นชุด Beneficial ท่ีเนน้ความหรูหราและมีระดบัมากกวา่ 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะและพฤติกรรมของลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม 

การสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัแห่งความส าเร็จปัจจยัหน่ึงของ
ผลิตภณัฑ ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ทั้งน้ีเน่ืองจากสินคา้เป็นสินคา้ประเภทสินคา้ฟุ่มเฟือย ภาพลกัษณ์
และช่ือเสียงของสินคา้จะเป็นตวัก าหนดราคาและความส าเร็จของผลิตภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่ายในตลาด 
และเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

การยกระดบัคุณค่าของตราสินคา้ให้เทียบเท่าตราสินคา้ท่ีมาจากต่างประเทศเป็นเคร่ืองช่วย
ให้สินคา้สามารถแข่งขนัและเติบโตในตลาดต่อไปได ้ในปัจจุบนัสินคา้จากต่างประเทศท่ีมีจุดขาย
เดียวกนัคือสินคา้ท่ีอิงกบัธรรมชาติ เช่น บอด้ีชอป ออริจ้ิน เรดเอิร์ธ ต่างมุ่งท่ีจะท าตลาดท่ีมีอยู่          
ซ่ึงประมาณการณ์วา่จะมียอดรวมทั้งส้ินกวา่ 1,500  ลา้นบาท 

ปัจจุบนัโอเรียนทอล พร้ินเซส มีจุดขายทั้งส้ิน 51 สาขาทัว่ประเทศ และยงัมีจุดขายอยู่ใน
ต่างประเทศกวา่ 10 ประเทศ อาทิ สิงคโปร์ ฮ่องกง ออสเตรเลีย อินโดนีเซีย ไตห้วนั เยอรมนี เกาหลี 
และโปรตุเกส เป็นตน้ และก าลงัจะเปิดสาขาล่าสุดท่ีรัฐโอมาน ตะวนัออกกลาง ซ่ึงสาขาทั้งหมด
เหล่านั้นทางโอเรียนทอลฯ เป็นผูดู้แลและด าเนินการเองทั้งส้ิน 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.18 เคร่ืองส าอางภายใตแ้บรนด ์Oriental Princess 

ทีม่า : http://www.orientalprincess.com/ 
 

  
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่2.19 เคร่ืองส าอางภายใตแ้บรนด ์Cute Press 
ทีม่า : http://www.cutepress.com/ 
 

2.4.5  เคร่ืองส าอางแบรนด์สากล 
 เคร่ืองส าอางแบรนด์สากลหรือเคร่ืองส าอางต่างประเทศท่ีมีโรงงานผลิตอยู่ต่างประเทศ 
เช่น อเมริกา ฝร่ังเศส เกาหลี ญ่ีปุ่น เป็นตน้ ด้วยนวตักรรม เทคโนโลยี และเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั        
ถูกน าเขา้มาใชใ้นการผลิต ท าให้คุณภาพของเคร่ืองส าอางจากต่างประเทศมีคุณภาพท่ีดี ตอบโจทย์
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางไดห้ลายประเทศ ท าใหเ้กิดความนิยมและเช่ือมัน่วา่เคร่ืองส าอางจากต่างประเทศมี
คุณภาพท่ีดี มีประสิทธิภาพดี ท าใหมี้ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางเลือกใชเ้ป็นจ านวนมาก 
 เคร่ืองส าอางแบรนด์สากลมีให้เห็นเป็นจ านวนมากในบา้นเรา ประเทศไทยมีการน าเขา้
เคร่ืองส าอางจากหลากหลายประเทศเขา้มาจ าหน่าย อีกทั้งตลาดเคร่ืองส าอางของไทยมีการเติบโต
อยา่งรวดเร็วท าใหต่้างประเทศตอ้งการเขา้มาท าตลาดในประเทศไทยมากยิง่ข้ึน  

เว็บไซด์ของ  Top Best Brand ได้ท าการจัดอันดับแบรนด์ ท่ี ดี ท่ี สุด  10 อันดับของ
เคร่ืองส าอางท่ีโด่งดงัท่ีสุดในปี 2560 ข้ึน รวบรวมเอาแบรนดด์งัๆท่ีมีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางสนใจซ้ือมาก
ท่ีสุด 10 อนัดบัเคร่ืองส าอางสากลมีดงัน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1. L’oreal  
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.20 เคร่ืองส าอาง L’oreal 

ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 
 

แบรนด์ลอรีอลัเคร่ืองส าอางยกัษใ์หญ่จากประเทศฝร่ังเศส ก่อตั้งเม่ือปี 1909 โดยนกัเคมียู
ชีน ชูแลร์ ปัจจุบนัลอรีอลัไดช่ื้อวา่เป็นผูน้ าดา้นวงการเคร่ืองส าอางอนัดบัหน่ึงของโลก ลอริอลัเป็น      
แบรนด์ท่ีหลายๆคนให้ความสนใจเป็นอย่างมากเพราะมีคุณภาพท่ีดีเลิศ และราคาเป็นกันเอง          
ลอรีอลัยงัเป็นเจ้าของแบรนด์เคร่ืองส าอางระดับโลกถึง  23 แบรนด์ ปัจจุบนัลอรีอลัมียอดขาย
มากกวา่ 17,500 ลา้นยโูร 
 

2. AVON 
 

 
 
 
 
 
  

ภาพที ่2.21 เคร่ืองส าอาง AVON 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 
 

เอวอนไดก้ าเนิดข้ึนในปี 1886 โดยนายเดวิด เฮช.แม็คคอนเนล ซ่ึงแต่ก่อนเขาเคยเป็นเซลล์
แมนอยากลองตั้งบริษทัของตวัเองเพราะอยากหนีความซ ้ าซากจากการขายหนงัสือพิมพ ์จึงเร่ิมขาย
น ้ าหอมของตวัเอง จากนั้นเร่ิมมีผูเ้ขา้ร่วมเป็นผูจ้  าหน่ายอิสระ ผูเ้ขา้ร่วมคนแรกคือนาง พี.เอฟ.อี.-
แอลบ้ี ไดล้องตลาดโดยการขายตามบา้นนบัวา่เป็นการปฏิวติัการขายตรงคร้ังแรก หลงัจากนั้นธุรกิจ
เอวอนก็เร่ิมไดรั้บความนิยมข้ึนเร่ือยๆจนมีรายไดม้ากถึง300,000 ลา้นบาทและครองยอดขายอนัดบั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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หน่ึงของโลก  มีสาขา 100 ประเทศอยูท่ ัว่โลก และมีการรณรงคป้์องกนัต่อตา้นโรคมะเร็งเตา้นมของ
มูลนิธิเอวอนอีกดว้ยอีกดว้ย 

 

 3. Lancome 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.22 เคร่ืองส าอาง Lancome 

ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 
 

เคร่ืองส าอางจากฝร่ังเศสท่ีก่อตั้งข้ึนในปี 1953 โดยผูก่้อตั้ง อาร์มองด์ เปอติฌอง วิสัยทศัน์
คือ มุ่งเผยแพร่จิตวิญญาณและรสนิยมของชาวฝร่ังเศสไปทัว่โลก ปัจจุบนัเคร่ืองส าอางลังโคม
ผลิตภณัฑ์ชั้นเลิศส าหรับผูห้ญิง และยงัมีผลิตภณัฑ์ดูแลผิวส าหรับผูช้ายดว้ย ลงัโคมมีวางจ าหน่าย 
135 ประเทศทัว่โลก และมีผูแ้นะน าเร่ืองของความงามมากกวา่ 130 คน ท่ีคอยถ่ายทอดความหมาย
ของความเป็นเลิศแบบฝร่ังเศส ต่อมาในภายหลงั Lancome ก็เขา้ไปอยูใ่นเครือของ L’oreal 
 

4. Clinique 

 

 

 
 
 
 

ภาพที ่2.23 เคร่ืองส าอาง Clinique 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเช้ือสายอเมริกา เร่ิมก่อตั้งข้ึนในปี 1968 โดย Estee Lauder และ 
Joseph Lauder ท่ีขายเฉพาะในร้านค้าระดับหรู Clinique น้ีเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในเครือเดียวกันกับ
บริษทัเคร่ืองส าอางแบรนด์ Estee Lauder โดยดร.นอร์แมน โอเรียลไทรซ์ แพทยผ์ิวหนงัช่ือดงัของ
แมนฮตัตนัมีความคิดท่ีว่า “ผิวดีสามารถสร้างข้ึนได”้ ทางแบรนด์จึงไดก้ าเนิดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 3 
ขั้นตอนและเป็นผลิตภณัฑท่ี์ปราศจากน ้าหอม 100% ท่ีถือวา่เป็นตวัแรกท่ีวางสู่ตลาดดูแลผวิพรรณ 
 

 5. M.A.C. 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่2.24 เคร่ืองส าอาง M.A.C. 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 
 

เคร่ืองส าอาง M.A.C หรือเรียกอีกอยา่งวา่ เคร่ืองส าอางมืออาชีพ Make-up Arts Cosmetics 
ตั้งข้ึนในโตรอนโต ประเทศแคนาดา ในปี 1984 โดยแฟรงค์ แองเจลโล และ แฟรงค์ โทสคาน 
ปัจจุบนัมีมากกว่า 1,000 สาขาทัว่โลก และมีรายไดม้ากกว่า 33 ลา้นดอลลาร์ เคร่ืองส าอาง M.A.C 
ตอบสนองความตอ้งการของมืออาชีพและไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลายในแวดวงแฟชัน่ ไม่วา่จะ
เป็นช่างแต่งหน้า นางแบบ นายแบบ ช่างภาพ และอีกมากมาย ภายหลงัในปี 1996 บริษทั Estee 
Launder ไดเ้ขา้มาซ้ือกิจการของแฟรงค ์ก่อนท่ีแฟรงคจ์ะเสียชีวติลงระหวา่งการผา่ตดัในปี 1997 
 

 6. Olay 

 

 
 
 
 

ภาพที ่2.25 ผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนด ์Olay 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส กิ น แ ค ร์ จ า ก ค่ า ย พี แ อ น ด์ จี ก า เ นิ ด ข้ึ น ใ น อ เ ม ริ ก า  ปี  1952 ภ า ย ใ ต้ ช่ื อ ว่ า                                          
“ออยออฟอูลาน”  ก่อนท่ีจะเปล่ียนมาเป็น “โอเลย”์ ในปัจจุบนั และกลายมาเป็นผูน้ าตลาดด้าน
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้แทน “พอนดส์” ของยนิูลีเวอร์ ดว้ยสัดส่วนการตลาดรวมกวา่ 34% จากตลาด
รวมมูลค่า 6,400 ลา้นบาท โอเลยเ์ร่ิมขยายตลาดไปทัว่โลก และมีเป้าหมายเป็นผูห้ญิงอายุระหวา่ง 
24-30 ปี ภายใตส้โลแกน Anti-Aging พร้อมทั้งยกระดบัการดูแลผวิในราคาท่ีไม่แพง 
 

 7. Oriflame 

 

 

 

 
 

    
       ภาพที ่2.26 ผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนด์ Oriflame 

ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 
 

ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวสัญชาติ Sweden ออกสู่ตลาดเม่ือปี 1967 โดยพี่นอ้ง โจนสั อาฟ จอร์นิค 
โรเบิรต ์อาฟ จอร์นิค และเพื่อนของพวกเขาช่ือ เบงจท์ เฮลสเตน ร่วมกนัเสนอกลุ่มผลิตภณัฑ์ความ
งามแบบธรรมชาติน้ีข้ึนมา โดยเลือกสารสกดัธรรมชาติจากพนัธ์ุพืชท่ีหายากและสามารถเกิดข้ึนได้
เองตามธรรมชาติ ออริเฟลมมีการส่งออกผลิตภณัฑ์ไปมากกว่า 60 ประเทศทัว่โลก ผ่านท่ีปรึกษา
ธุรกิจอิสระ 2.9 ลา้นคนทัว่โลกและสร้างยอดขายมากถึง 450 ลา้นเหรียญยโูร 
 

 8. Urban Decay 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.27 เคร่ืองส าอาง Urban Decay 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบรนด์เคร่ืองส าอางสัญชาติอเมริกนัเครือเดียวกนักบั L’oreal ก่อตั้งข้ึนในปี 1996 โดย Pat 
Holmes, Sandy Lerner, Wende Zomnir แ ล ะ  David Soward  ภ า ย ใ ต้ แ บ ร น ด์  Urban decay                      
ไดว้างตลาดเป้าหมายท่ีวยัรุ่นผูห้ญิง และสินคา้ท่ีท าให้แบรนด์น้ีเป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนคือ Naked พาเลต
อายแชร์โดว์ มีเม็ดสีท่ีแน่น ติดทน และดินสอเขียนขอบตากันน ้ า ติดทน 24 ชั่วโมง ท าผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางยอมจ่ายเงินในราคาท่ีค่อนขา้งสูง 
 

 9. Revlon 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.28 เคร่ืองส าอาง Revlon 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ 
 

เคร่ืองส าอางคุณภาพระดบัไฮเอนด์ในราคานกัศึกษาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ก่อตั้งข้ึน
เม่ือปี 1932 ในช่วงเศรษฐกิจตกต ่าท่ีสุดพี่นอ้งชาร์ลส์ และโจเซฟ เลฟสัน มีความคิดท่ีจะสร้างน ้ ายา
ทาเล็บโดยใชเ้ม็ดสีแทนสีปกติ ซ่ึงช่วยให้เม็ดสีมีขนาดใหญ่ข้ึน เขาไดร่้วมมือกบันกัเคมีทอ้งถ่ินช่ือ 
ลาชแมน และในท่ีสุดพวกเขาก็ไดน้ ้ ายาทาเล็บท่ีใชช่ื้อว่า “เรฟลอน” นอกจากน้ีเขาก็ไดเ้ร่ิมคิดคน้
ลิปสติกและเคร่ืองส าอางอ่ืนๆอีกมากมาย เขาไดเ้ร่ิมลงขายท่ีร้านคา้ปลีกทัว่ไปในราคาท่ีเป็นกนัเอง 
หลงัจากนั้นไม่นานยอดขายเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ จึงเร่ิมมีการขยายกิจการใหญ่มากข้ึนจากการร่วมหุน้
ท าใหมี้รายไดม้ากกวา่ 200 พนัลา้นดอลล่าร์ 
 

 10. Maybelline 

 
 

 
 
 

ภาพที ่2.29 เคร่ืองส าอาง Maybelline 
ทีม่า : https://topbestbrand.com/ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบรนด์ Maybelline ก าเนิดข้ึนเม่ือปี 1915 โดยหนุ่มนกัเคมี Tom Lyle Williams อายุเพียง 
19 ปี เขาเร่ิมต้นจากการขายมาสคาร่าท่ีได้ไอเดียมาจากส่ิงท่ีเขาเห็นพี่สาวแต่งหน้าเป็นประจ า         
แบรนด์น้ีจึงมีช่ือเสียงในเร่ืองของมาสคาร่าท่ีดีท่ีสุด อีกทั้งราคาไม่แพงมาก และคุณภาพท่ีสูงกวา่
ราคา ต่อมาในภายหลังปี 1996 ถูกซ้ือโดย L’oreal และได้มีการเปล่ียนแปลงการตลาดของ 
Maybelline ซ่ึงส่งผลท าใหมี้ยอดขายเพิ่มข้ึนและเป็นท่ีรู้จกัในตลาดทัว่โลก 
 

2.5  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 จิรประภา สุดสวัสด์ิ (2555 : บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนประสม            
ทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี
ของนักศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ โดยสุ่มตวัอย่างจากประชากรเพศหญิงท่ีเป็นนักศึกษาระดบั
ปริญญาตรีและปริญญาโท ของมหาวทิยาลยักรุงเทพ จ านวน 400 คน 
 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี เป็นผูท่ี้ศึกษาอยู่ใน 
ระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000   
บาท  โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลียี่ห้ออีทูดี/ 
(ETUDE) โดยเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เมคอพัมากท่ีสุด โดยผูต้อบแบบสอบถามใช้เคร่ืองส าอางน าเขา้ 
จากประเทศเกาหลีทุกวนั และมีเหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะเช่ือในคุณสมบติัของ 
ผลิตภณัฑ์ ด้านความถ่ีในการซ้ือพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก 
ประเทศเกาหลี 2 เดือนคร้ัง โดยมีงบประมาณ 500 - 1,000 บาท / คร้ัง และส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากประเทศเกาหลีจากร้านคา้เฉพาะมากท่ีสุด และตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง โดยมีแหล่งขอ้มูล
ทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี 
 นอกจากน้ียงัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจะเปล่ียนตราสินคา้ใหม่ เม่ือมีตราสินคา้ออกใหม่ 
ตามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
ผลิตภณัฑ์มีผลต่อประเภทของผลิตภณัฑ์ ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือและผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจ 
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อความถ่ี 
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง 
ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี        
ปัจจยั ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
น า เข้าจากประเทศเกาหลี  ในแต่ละตราสินค้า คุณค่ าตราสินค้าด้านการ รู้จักตราสินค้า                              
ของเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีมีผลต่อประเภทของผลิตภณัฑ์และผูมี้อ  านาจในการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง น าเข้าจากประเทศเกาหลี  คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพท่ีรับรู้ของ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ เกาหลีมีผลต่อความถ่ีในการใช ้ผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ และเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี และพบวา่คุณค่าตราสินคา้
ดา้นความผูกพนัธ์กบัตราสินคา้ ของเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ เกาหลีในแต่ละตราสินคา้ และมีผลต่อความถ่ีในการใชเ้คร่ืองส าอาง
น าเขา้จากประเทศเกาหลี 

พิไลลกัษณ์ ช่ืนสุขศรี (2556 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวตัถุประสงคข์อง
การศึกษาคน้ควา้อิสระเพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมในการใช้เคร่ืองส าอางท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท
ผลิตภัณฑ์รองพื้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 ชุด กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิง มีการวิเคราะห์ขอ้มูลโดย
ใชส้ถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน มีการใชก้าร วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) F-test และ 
Multiple Regression Analysis โดย ทดสอบทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉล่ียในช่วง 20 – 30 ปี มีสถานภาพ
โสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน และรายได้เฉล่ียอยูท่ี่ 10,000 - 20,000 
บาท ส่วนใหญ่จะใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าทุกวนัเพื่อสร้างความมัน่ใจ ซ้ือเคร่ืองส าอางในแต่ละ
คร้ังตั้งแต่ 1,000 บาทข้ึนไป จะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีห้างสรรพสินคา้และเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางยี่ห้อ
อ่ืนๆทัว่ไป ใหค้วามส าคญักบัการท่ีรองพื้นไม่เปล่ียนสีระหวา่งวนั ความส าคญักบัคุณภาพเม่ือเทียบ
กบัราคา การท่ีสินคา้มีวางจ าหน่ายในร้านเคร่ืองส าอางทัว่ไป การให้สินคา้ตวัอย่างเพื่อทดลองใช้ 
ตอ้งการรองพื้นเพื่อใช้แต่งหน้าเสริมสร้างความมัน่ใจในตวัเอง การหาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เช่น 
นิตยสาร Internet การรีววิต่างๆ โดยเลือกจากคุณภาพและงบประมาณท่ีมีการกลบัไปซ้ือสินคา้ซ ้ าถา้
พอใจในสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการศึกษา อาชีพ ค่าใช้จ่ายและยี่ห้อมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้น และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ตวัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑร์องพื้น 

นฤมล รอดเนียม (2557 : บทคดัยอ่) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ โดยงานวจิยัน้ีมีวตุัประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษา
พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินคา้ประเภทความงามผา่นการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ 2) ศึกษาปัจจยัการแนะน าสินคา้ประเภทความงามของบล็อกเกอร์ 3) ศึกษาพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 4) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 5) ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินคา้ประเภทความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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งามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามผา่นการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ และ 6) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการแนะน าสินคา้ประเภทความงามของบล็อก
เกอร์กับการตดัสินใจซ้ือสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินคา้ประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัความงาม
เพราะรูปแบบการน าเสนอสินคา้น่าสนใจ และเลือกซ้ือสินคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ทัว่ไป
มากท่ีสุด 

ปัจจยัการแนะน าสินคา้ประเภทความงามของบล็อกเกอร์ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอยู่
ในระดบัมาก โดยเห็นดว้ยกบัปัจจยัดา้นบล็อกเกอร์มากท่ีสุด 

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อก
เกอร์ ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก โดยเห็นดว้ยกบัดา้นมีความไวว้างใจในตวับล็อกเกอร์ และช่ือเสียง
ของบล็อกเกอร์มากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ดา้นช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลด้านอ่ืนๆ ต่างกนั ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ทุกด้านไม่
แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการเลือกซ้ือและช่องทางในการช าระเงินผลิตภณัฑ์ของการ
แนะน าของส่ือบล็อกเกอร์แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามผา่นการ
แนะน าของบล็อกเกอร์ ดา้นช่ือเสียงของบล็อกเกอร์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ผา่นการแนะน าของส่ือบล็อกเกอร์ราคาขั้นต ่า
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์          
ดา้นความไวว้างใจในบล็อกเกอร์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบล็อกเกอร์ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมัน่ 0.05โดยมี 3 ปัจจยัท่ี
ส่งผลทางบวก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นบล็อกเกอร์ และอีก 1 ปัจจยัท่ีส่งผลทางลบ 
ไดแ้ก่ ดา้นเน้ือหา 

องัค์วรา อรรถเจริญพร (2557 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยในการวิจัยคร้ังน้ีก าหนดความมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงทัศนคติทางด้าน            เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการทท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตรา

สินคา้หน่ึงของไทยส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัได้แก่ 

ลูกคา้เพศหญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย 

โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยวิธีสุ่มแบบเจาะจงและสุ่มตวัอย่างโดยการก าหนดโควต้า 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่              

ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะห์

ความถดถอยเชิงซอ้น   

ผลการวิจยัพบว่า 1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุ 25 - 34 ปี สถานภาพโสด ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

มากกว่า 25,000 บาทข้ึนไป 2. ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก และรายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด

คือ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นพนกังาน รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ ดา้นกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 3. ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึง ดา้นความถ่ีโดยเฉล่ีย 3 คร้ัง ภายในระยะเวลา 

6 เดือน และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึง โดยเฉล่ียประมาณ 1,005 บาทต่อคร้ัง    

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 1. ผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยแตกต่างกนั ดา้นความถ่ีการซ้ือโดยเฉล่ียในระยะเวลา 

6 เดือน และดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

2. ผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตรา

สินคา้หน่ึงของไทยแตกต่างกนั ดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  3. ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือโดยเฉล่ียภายในระยะเวลา 

6 เดือน พบว่าดา้นกระบวนการมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้

หน่ึงของไทยในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และในด้านกายภาพมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยในทิศทางตรงขา้มกนั 

อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 2.1  4. ทศันคติด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางตราสินค้าหน่ึงของไทย ด้านมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้้อยละ 1.1  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558 : บทคดัย่อ) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ระดบั Counter Brand พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้า ขอบเขตของการวิจยัและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในงานวิจยั คือ กลุ่มประชากรทั้งเพศชาย
และเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ในช่วงเดือนตุลาคม 2558 โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ัง
น้ี โดยใชสู้ตรการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของ Yamane ซ่ึงก าหนดใหมี้ความผิดพลาดไม่เกิน
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยมีการตั้งสมมติฐานในการวิจยัโดยใช้ตวัแปรอิสระท่ีเป็นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4P ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัทางด้านราคา ปัจจยั
ทางดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย และปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยตั้งสมมติฐานวา่
ปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีส่งอิทธิพลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ    
Counter Brand และผูท้  าวิจยัคาดวา่ ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการท าการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี คือ 
ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand พร้อมทั้ งสามารถน า เสนอ
ผลการวิจัยท่ีได้น้ี เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ผูป้ระกอบการต่อไป 

ผลงานวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ระดบั 
Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ปัจจยัทั้งหมด 4 ปัจจยั 
ได้แก่ 1) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด  2) ปัจจยัด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์           
3) ปัจจยัดา้นความสะดวกในการเดินทางและการมีงานวิจยัท่ีน่าเช่ือถือรองรับ และ 4) ปัจจยัดา้น
ราคาของผลิตภณัฑ ์โดยปัจจยัเกือบทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหนา้ ระดบั Counter Brand ยกเวน้ ปัจจยัดา้นราคาของผลิตภณัฑท่ี์มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ ระดบั Counter Brand 

ในส่วนของลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 
พบวา่ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งสามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย 20.2% และเพศหญิง 
79.8% โดยส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี คิดเป็น 61.7% โดยกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการศึกษาตั้งแต่
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรีไปจนถึงระดบัปริญญาเอก โดยระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง
คือ ระดับปริญญาตรีคิดเป็น 65.4% และท างานเป็นพนักงานในบริษัทเอกชนคิดเป็น 58.5%          
โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,000-30,000 บาท คิดเป็น 45.9% 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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นอกจากน้ีในส่วนของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้า  ระดับ           
Counter Brand ของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือโดยเฉล่ียนอ้ยกวา่ 
1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็น 60.7% มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้โดยเฉล่ียต่อคร้ังประมาณ 
1,000-5,000 บาท คิดเป็น 61% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้า ท่ี  
ห้างสรรพสินค้า คิดเป็น 68.6% ตราสินค้าผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งเลือกซ้ือเป็นประจ าบ่อยท่ีสุดคือ SK-II คิดเป็น 13.3% ปัญหาท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้ามีความกงัวลมากท่ีสุดคือ เพื่อเติมความชุ่มช้ืน คิดเป็น 35.8% ประเภทของผลิตภณัฑ์ 
บ ารุงผิวหน้า ท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยซ้ือมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์ประเภทครีม คิดเป็น 73.6% 
รองลงมาคือ เซร่ัม คิดเป็น 68.1% 

นอกจากน้ีย ังพบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้า              
ระดับ Counter Brand ของกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด คือ เพื่อน คิดเป็น 42% รองลงมาคือ Blogger        
คิดเป็น 31.4% รวมไปถึงส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ ของกลุ่มตวัอยา่ง
มากท่ีสุด คือ ส่ือออนไลน์ คิดเป็น 45.2% 

นนัทน์ลิน จนัทร์จรัสวฒันา และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2558 : บทคดัยอ่) ไดท้  าการศึกษา
วิจัยเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูห้ญิงในอ าเภอเมืองจังหวดัสมุทรสาครในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางแต่งหนา้ จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 300 ตวัอยา่ง ท าการ 
วเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย            

ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-30 ปี อาชีพลูกจา้ง/
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 15,001-30,000 บาท มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกใช้เคร่ืองส าอางท่ีมีตราสินคา้ของประเทศไทยประเภทของเคร่ืองส าอางแต่ง
หนา้ท่ีใช ้คือ แป้งฝุ่ น/อดัแข็ง/ผสมรองพื้น เหตุผลท่ีเลือกใชเ้คร่ืองส าอางแต่งหนา้คือช่วยสร้างสีสัน
แก่ใบหน้าให้ดูสวยงาม / เสริมบุคลิกภาพ ความมัน่ใจ ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
แต่งหน้าต่อช้ิน คือ 301-600 บาท ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือเคร่ืองส าอางแต่งหน้า คือ       
501-1,000 บาท ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือนคือไม่เกิน 1 คร้ัง สถานท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง
แต่งหน้า คือ ห้างสรรพสินคา้ / ศูนยก์ารคา้และร้านคา้เคร่ืองส าอางตามแหล่งชุมชนหรือตลาด 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแต่งหน้าคือตวัเอง ช่วงเวลาซ้ือเคร่ืองส าอางคือ 
วนัหยุดสุดสัปดาห์ สาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแต่งหนา้คือเม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูใ่กลจ้ะหมดหรือหมด 
แหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางแต่งหนา้คือโทรทศัน์  

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูห้ญิงในอ าเภอเมืองสมุทรสาครในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
แต่งหนา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูต้อบแบบสอบถาม ใหค้วามส าคญักบัรายละเอียดยอ่ยแต่ละดา้นดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
ให้ความส าคญัในเร่ืองมีการรับรองคุณภาพความปลอดภยัของสินคา้จากสถาบนัท่ีเช่ือถือได ้ ปัจจยั
ดา้นราคา ให้ความส าคญัในเร่ืองราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย สถานท่ีจ าหน่ายมีหลายแห่งหาซ้ือไดง่้ายและปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ใหค้วามส าคญัในเร่ืองพนกังานขายมีอธัยาศยัดี ตามล าดบั 

ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร (2559 : บทคดัยอ่) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ืองการศึกษาความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเ ม่ียมแบนรด์ของว ัยเ ร่ิมท างาน (First Jobber)  โดยงานวิจัย น้ี มี
วตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษาความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ของวยัเร่ิมท างาน 
(First Jobber) โดยใชแ้บบจ าลองการวดัความพึงพอใจของ American Customer Satisfaction Index 
Model (แบบจ าลอง ACSI) และ Thailand Customer Satisfaction Index Model (แบบจ าลอง TCSI) 
เพื่อศึกษาปัจจัยและน ้ าหนักของแต่ละปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ของวยัเร่ิมท างาน (First Jobber) เน่ืองมาจากกลุ่มวยัเร่ิมท างานเป็นการ
เปล่ียนผ่านของช่วยอายุจากวยัเรียนเร่ิมเขา้สู่วยัท างานหรือมีการก าลงัศึกษาต่อในระดบัท่ีสูงกว่า
ปริญญาตรี ท่ีส าคญัยงัเป็นวยัท่ีเร่ิมมีรายไดเ้ป็นของตนเองและเร่ิมมีอ านาจในการซ้ืออยา่งแทจ้ริง 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา คือกลุ่มวยั
เร่ิมท างาน (First Jobber) ในช่วงอายุ 21-30 ปี ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 
ประเภทสีสัน (Colour Cosmetics) จ  านวน 400 คน ซ่ึงผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ตลอดช่วงเดือน 
มกราคม – เมษายน 2559 ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลมาท าการวิเคราะห์และท าการประมวลผลเป็น 2 ส่วน 
คือ การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และส่วน
ของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง         
ตวัแปร โดยใชโ้ปรแกรม AMOS ในการวเิคราะห์ 
 จากผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์
ของวยัเร่ิมท างาน (First Jobber) โดยรวมพบว่า ปัจจยัท่ีมีความสอดคล้องกบัแบบจ าลองท่ีใช้นั้น
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Perceived Quality) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด ส่วนปัจจยัท่ีไดรั้บ
ผลจากความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุด คือ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) อีกทั้ง
ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้และขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ ขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ 
และความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีไม่มีสอดคลอ้งตามแบบจ าลองการวดัความพึงพอใจของ ACSI 

ณฐักาญจน์ สุวรรณธารา  (2560 : บทคดัยอ่) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร              
ซ่ึงงานวิจยัน้ีกลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร          
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยอาศยัการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวนทั้งส้ิน 407 คน  

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง         
ตราสินคา้ไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้ไทย เรียงตามล าดบัจากมากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุดมีดงัน้ี 1.ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (x ̄ =4.230, SD=0.731) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 2. ดา้นราคา (x ̄ =3.742,SD=0.992) อยู่ใน
ระดบัมาก 3. ดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย (x ̄ =3.720, SD=0.982) อยูใ่นระดบัมาก และ 4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (x ̄ =3.670, SD 0.737) อยูใ่นระดบัมากตามลาดบั จากผลการวจิยัจะเห็นไดว้า่ส่วน
ประสมทางการตลาดมีผลต่อการความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้ไทยของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือดา้นผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะด้านคุณภาพและการท่ีมีสถาบนัท่ีมี
ช่ือเสียงมารับรองคุณภาพผลิตภณัฑ์ 

อุไรวรรณ บุญมี (2560 : บทคดัย่อ) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของนักศึกษามหาวิทยาลัย

เอกชนในเขตหนองแขม โดยการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนใน

เขตหนองแขม  (2) ศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนใน

เขตหนองแขม  และ (3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตหนองแขม งานวจิยัน้ี

เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยการส ารวจ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ นักศึกษามหาวิทยาลัย

เอกชนในเขตหนองแขม จ านวน 389 คน วิธีการเลือกตวัอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random 

Sampling) แบ่งออกเป็น 2 แห่ง ในแต่ละแห่งจะสุ่มตวัอย่าง แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.924 สถิติท่ีใชใ้นการ

วิจยั คือ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบความสัมพนัธ์ใช้

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน  

ผลการศึกษาพบว่า (1) ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมี

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญั 3 ล าดบัแรก คือ ด้านราคา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก     

โดยให้ความส าคญั 3 ล าดบัแรก คือดา้นความสนใจต่อสินคา้ ดา้นความตอ้งการซ้ือสินคา้ และการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบักระบวนการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางโดยภาพรวมอยู่ในระดับสูง (r=.630*) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                    

ท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาในรายละเอียดเรียงล าดบัความสัมพนัธ์จากมากไปน้อย พบว่า ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์อยู่ในระดับสูง (r=.632*) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายมีความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง (r=.562) ดา้นราคามีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัสูง (r=.532) 

และล าดบัสุดทา้ยคือดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัปานกลาง (r=.477*) 

 
  

 
  
  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 

 การท าวิจยัในคร้ังน้ีเพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง
ประชากรในเขตภาคกลาง ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

3.1.1  ประชำกรทีใ่ช้ในงำนวจัิย 
ประชากรท่ีใชคื้อ ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางทั้งเพศหญิง เพศชายและเพศทางเลือกท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง

แบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางของประเทศไทย  
 

3.1.2  กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในงำนวจัิย  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู ้ใช้เคร่ืองส าอางทั้ งเพศหญิง เพศชายและ             

เพศทางเลือกท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธานี เพชรบูรณ์ 
นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยุธยา และก าแพงเพชร ซ่ึงไม่สามารถก าหนดจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอนได ้ผูว้ิจยัจึงเลือกใช้สูตรในการหาจ านวนของกลุ่มตวัอย่างเป็นแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรของ W.G. Cochran สูตรมีดงัน้ี 

 
สูตรการค านวณกลุ่มตวัอยา่ง 

    n     =     
P(1-P)Z2

e2
                 (3.1) 

 
เม่ือ  n    =   จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  P    = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม  

         (โดยทัว่ไปนิยมใชส้ัดส่วน 50% หรือ 0.50) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Z  =  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
         (Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั 0.05)) 

   e =  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.05  
 

แทนค่าลงสูตร   n    =      
(0.5)(1-0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

 

    n    =      
0.9604

0.0025
 

 
    n    =      384.16       

จากการค านวณจะไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งโดยประมาณอยูท่ี่ 385 คน โดยผูว้ิจยัท าการเพิ่ม
แบบสอบถามจ านวน 15 ชุด เพื่อเพิ่มความสมบูรณ์ของขอ้มูล ดงันั้นจึงก าหนดให้กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็น 400 คน  

 

3.1.3  กำรสุ่มตัวอย่ำง 
การสุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัน้ีมีขั้นตอนดงัน้ี 

              3.1.3.1  การสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Random Sampling) ใชใ้นกรณีท่ีประชากร
มีขนาดใหญ่ โดยแบ่งประชากรออกตามพื้นท่ี แบ่งออกเป็นแต่ละภาค โดยผูว้ิจยัได้เลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งจากภาคกลางซ่ึงมีทั้งหมด 22 จงัหวดั คือ กรุงเทพมหานคร ก าแพงเพชร ฉะเชิงเทรา ชยันาท 
นครนายก นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา พิจิตร พิษณุโลก เพชรบูรณ์ ลพบุรี 
สมุทรปราการ สมุทรสงคราม สมุทรสาคร สระบุรี สิงห์บุรี สุโขทยั สุพรรณบุรี อ่างทอง อุทยัธานี  
              3.1.3.2  การสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกกลุ่มตวัอยา่ง

จากจงัหวดัท่ีมีประชากรเพศหญิงมากท่ีสุด 10 อนัดบัแรก คือ กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ 

นนทบุรี ปทุมธานี เพชรบูรณ์ นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยุธยา และก าแพงเพชร 

และก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 

 
ตำรำงที ่3.1  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกโดยวธีิการสุ่มแบบเจาะจง 

จงัหวดั จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
1.กรุงเทพมหานคร  40 
2.สมุทรปราการ  40 

3.นนทบุรี  40 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที ่3.1  (ต่อ)  
จงัหวดั จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 

4.ปทุมธานี  40 

5.เพชรบูรณ์  40 

6.นครปฐม  40 

7.พิษณุโลก 40 

8.สุพรรณบุรี 40 
9.พระนครศรีอยธุยา 40 

10.ลพบุรี 40 

รวม 400 

 
3.1.3.3  การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างจาก

ผูบ้ริโภคท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย เช่น ผูท่ี้เขา้มาเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
จากร้านคา้เฉพาะ (เช่น Oriental Princess) เป็นตน้ จ านวน 400 ชุด 
 

3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
 

3.2.1  ลกัษณะของเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผูว้ิจยั

เลือกใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงในแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัใชแ้บ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงใช้ค  าถามแบบมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Questions) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ซ่ึงใช้ค  าถามแบบมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) ไดแ้ก่ 
  1. ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับผวิหนา้  

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  
3. ลกัษณะการใชง้านเคร่ืองส าอาง 

  4. แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  
  5. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6. จ  านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง  
7. ผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย ในลกัษณะของการใชง้าน ไดแ้ก่ 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน (Performance) 
2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้(Conformance to requirement) 
3. คุณสมบติัพเิศษ (Features)  
4. ความทนทาน (Duration)  
5. ความสวยงามดึงดูดใจ (Aesthetics)  
6. ความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต (Perceived Quality)  

ค าถามในส่วนน้ีเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ระดับควำมคิดเห็น  ระดับคุณภำพ   คะแนน 
  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  คุณภาพสูงมาก        5 

    เห็นดว้ยมาก      คุณภาพสูง        4 
เห็นดว้ยปานกลาง  คุณภาพปานกลาง       3 

     เห็นดว้ยนอ้ย       คุณภาพต ่า        2 
 เห็นดว้ยนอ้ยมาก    คุณภาพต ่ามาก           1 
 

3.2.2  กำรสร้ำงเคร่ืองมือในงำนวจัิย  
1. ท าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ หนงัสือวิชาการ ส่ือส่ิงพิมพ์

ต่างๆ งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตและแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามใหส้อดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงค ์  

2. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้น ามาสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเน้ือหาตามกรอบ
แนวคิดเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย และคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 3.  จัดพิมพ์แบบสอบถามร่างเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อตรวจสอบ               
ขอค าแนะน า เพื่อปรับปรุงแกไ้ขต่อไป   

4. น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีได้รับการแนะน ามาแก้ไขแล้ว น าเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิ        
ให้ท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาอีกคร้ัง รวมไปถึงความชดัเจนของการใช้ภาษาใน    
เชิงวจิยั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที ่3.2  รายช่ือ ต าแหน่งและสถานท่ีปฏิบติังานของผูท้รงคุณวฒิุ 
ล าดบั
ท่ี 

รายช่ือ ต าแหน่ง สถานท่ีปฏิบติังาน 

1. ผศ.ดร.มณฑาจุฬา  
สุวฒันะดิลก 
 

ผูช่้วยคณบดี 
คณะการบริหาร 
และการจดัการ 

คณะการบริหารและจดัการ
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้
เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

2. ผศ.ดร. ชลิตา ศรีนวล 
 
 

อาจารยป์ระจ า 
คณะการบริหาร 
และการจดัการ 

คณะการบริหารและจดัการ
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้
เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

3. คุณเมสินี  พุม่เจริญ 
 
 

Technical Service 
Manager และอาจารย์
พิเศษ มหาวทิยาลยัแม่
ฟ้าหลวง 

บริษทั เบรนน์แท็ก อินกรีเดียนส์ 
(ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 

 
5. น าแบบสอบถามท่ีผูท้รงคุณวุฒิแนะน ามาปรับปรุงแก้ไข และน ามาทดสอบความ

เท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC : Index of item objective congruence)   
สูตรค านวณ 

    IOC = 
∑ R

N
               (3.2) 

 
เม่ือ  IOC  คือ  ดชันีความสอดคลอ้ง 
  R      คือ  ผลรวมจากคะแนนรายขอ้ท่ีไดจ้ากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญ 
  N      คือ  จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

 โดยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนส าหรับใหผู้เ้ช่ียวชาญประเมินนั้นการแทนค่าค าตอบมีดงัน้ี 
  ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์   (1) 
  ไม่แน่ใจวา่ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่ (0) 

ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์   (-1) 
ค่า IOC มีค่าตั้งแต่ -1.00 ถึง 1.00 โดยปกติจะคดัเลือกค าถามท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.50 หาก

ขอ้ค าถามใดท่ีมีค่า IOC นอ้ยกวา่ 0.50 ผูศึ้กษาจะน ามาแกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ จากนั้น
น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาใหพ้ิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง  

6.  น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปลองใช้กับกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง (Try Out)                 
แต่ลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 7. หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใชว้ธีิแบบมาตราส่วนประมาณค่าของ Cronbach 
เรียกวา่ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α)  

สูตรในการค านวณ 

α     =     
k

(k-1)
(1-

∑ si2

si
2 )                (3.3) 

 
 เม่ือ α =   ค่าความเช่ือมัน่ 
  k =   จ  านวนขอ้ของเคร่ืองมือวดั 

  ∑ si2 =   ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  Si

2 =   ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
ในการศึกษาคร้ังน้ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) มีค่าเท่ากบั 0.95 (แสดงผลในภาคผนวก ข) 
8. จดัพิมพแ์บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพื่อส่งไปยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา 

 

3.3  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 งานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัศึกษาเร่ืองระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย และได้ท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ท่ีใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง   
เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วน าขอ้มูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Science) ขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมมาจาก 
 

3.3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) น าแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 ชุดไปแจก
ให้กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทย โดยท าการแจกแบบสอบถามตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ.2561 เม่ือได้รับ
แบบสอบถามกลบัมาทั้งหมด 400 ชุดแลว้ ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
แลว้เก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดน้ าไปวเิคราะห์ 
 

3.3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) น าขอ้มูลท่ีได้จากการรวบรวมจากเอกสารทาง

วชิาการ วทิยานิพนธ์ เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ส่ิงตีพิมพ ์เวบ็ไซด ์และเอกสารอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

งานวจิยั มาสรุปเพื่อน าเสนอในงานวจิยั  

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.4  วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลับมาแล้ว จากนั้นน ามาตรวจการให้
คะแนนและน าผลคะแนนท่ีได้มาประมวลผลขอ้มูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Science) ขอ้มูลจะถูกวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติเพื่อศึกษา 
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางว่า        
ตวัแปรใดมีความส าคญัโดยมีวธีิการดงัน้ี   
 1. ตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามและจ านวนของแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัมา 
 2. น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัมา น ามาวิเคราะห์และประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
โปรแกรมส าเ ร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science)  ตามวัตถุประสงค์และ
สมมติฐานท่ีก าหนดสถิติตามแบบสอบถามดงัน้ี 
 แบบสอบถามตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลน าข้อมูลท่ีได้มาหา 
ค่าความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปร 
 แบบสอบถามตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าหาค่าความถ่ีและ  
ค่าร้อยละของตวัแปร 
 แบบสอบถามตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยน าขอ้มูลท่ี
ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติ โดยการหาค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบน-
มาตรฐาน ของทุกตวัแปรตามเป็นรายขอ้ 
      ค่ำเฉลีย่       ระดับควำมคิดเห็น               ระดับคุณภำพ  

4.210 – 5.000  ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด             คุณภาพสูงมาก 
 3.410 – 4.200     ระดบัความคิดเห็นมาก     คุณภาพสูง 

2.610 – 3.400  ระดบัความคิดเห็นปานกลาง           คุณภาพปานกลาง 
1.810 – 2.600     ระดบัความคิดเห็นนอ้ย      คุณภาพต ่า 
1.000 – 1.800   ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด  คุณภาพต ่ามาก 

การแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑด์งัน้ี ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ระหว่าง 0.000 – 0.999 หมายถึงระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก แต่ถ้าค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานระหวา่ง 1.000 ข้ึนไป หมายถึงระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยแตกต่างกนัมาก (ชูศรี วงศรั์ตระ, 2554) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 3. การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตำรำงที ่3.3  สมมติฐานและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาค
กลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

 

          1.1  เพศของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง          
แบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          1.2  อายขุองผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง           
แบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          1.3  ระดบัการศึกษาของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  

Chi- square Test 
for Independent 

          1.4  อาชีพของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          1.5 ระดบัรายไดข้องผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  

Chi- square Test 
for Independent 

สมมติฐานท่ี 2  พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

 

          2.1 ประเภทของเคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นใน
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          2.2  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพ
ของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  

Chi- square Test 
for Independent 

          2.3 ลักษณะการใช้งานมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นใน
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  

Chi- square Test 
for Independent 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่3.3  (ต่อ)  
สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใชท้ดสอบ 

          2.4 แหล่งซ้ือมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          2.5 ความถ่ีในการซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพ
ของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          2.6 จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นใน
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

Chi- square Test 
for Independent 

          2.7 ผูมี้อิทธิพลมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย  

Chi- square Test 
for Independent 

 
3.5  สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

3.5.1  สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive statistics) เพื่อน าเสนอและสรุปผลด้วยค่าร้อยละ 
(Percentage) ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง เช่น  
              3.5.1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามในตอนท่ี 1 เก่ียวกับ      
ปัจจยัส่วนบุคคล สูตรค านวณคือ 
 

ร้อยละ  =      
จ านวนของขอ้มูลยอ่ย

จ านวนรวมทั้งหมด
  100               (3.4) 

 
              3.5.1.2  ค่าเฉล่ีย (Mean) หมายถึงการหารผลรวมของข้อมูลทั้งหมดด้วยจ านวนข้อมูล
ทั้งหมด ซ่ึงเป็นการวดัแนวโนม้เขา้สู่ส่วนกลางเป็นระเบียบวิธีทางสถิติในการหาค่าเพียงค่าเดียวท่ี
จะใชเ้ป็นตวัแทนของขอ้มูลทั้งชุด สูตรค านวณคือ 
 

x  =  
∑ x

n
                (3.5) 

  

เม่ือ x         คือ ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ∑ x   คือ ผลรวมของขอ้มูลต่างๆของกลุ่มตวัอยา่ง 
  n         คือ จ านวนประชากรทั้งหมด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



68 
 

              3.5.1.3  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นค่าวดัการกระจายท่ีส าคญัทาง
สถิติ เพราะเป็นค่าท่ีใช้บอกถึงการกระจายของขอ้มูลไดดี้กวา่ค่าพิสัย และค่าเฉล่ีย ถา้ค่าเบ่ียงเบน-
มาตรฐานมากแสดงวา่ขอ้มูลกระจายตวัมาก แต่ถา้ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานนอ้ยหรือเขา้ใกลศู้นยแ์สดง
วา่ขอ้มูลเกาะกลุ่มกนั  
สูตรค านวณคือ 

    S.D. = √
n∑ x2- (∑ x)2

n(n-1)
               (3.6) 

  
 เม่ือ S.D.  คือ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลตวัอยา่ง 

    x     คือ คะแนนของแต่ละคน 
     n     คือ จ านวนประชากรทั้งหมด 
  

3.5.2  สถิติเชิงอนุมำน (Inferential statistics) เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์กับปัจจัย
ต่างๆ ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ว่ามีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ 
สถิติท่ีใช ้คือ สถิติไคสแควร์ (Chi-Square) เป็นการหาค่าตวัแปรหลายๆตวัจากขอ้มูลกลุ่มเดียวกนัวา่
มีความเก่ียวขอ้งกนัหรือไม่  
 

สูตรค านวณคือ 

x2 = ∑
(Oi - Ei)2

Ei
k
i=1                (3.7) 

 
       และ         E         =         nP 
 

เม่ือ  x2 คือ ไคสแควร์ 
  Oi คือ ความถ่ีท่ีสังเกตไดใ้นกลุ่มท่ี i 
  Ei คือ ความถ่ีท่ีคาดหมายในกลุ่มท่ี i  = nP 
  n คือ จ านวนประชากร 
  P คือ ความน่าจะเป็น (ความถ่ีสัมพทัธ์) ท่ีหน่วยตวัอยา่งตกในกลุ่มท่ี i 
  k คือ จ านวนกลุ่มท่ีศึกษา 
 

การตดัสินใจเม่ือก าหนดระดบันยัส าคญัคือ 0.05     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ถา้ค่าท่ีค  านวณไดม้ากกวา่ค่าท่ีเปิดจากตารางท่ี Degree Of Freedom, d.f. เท่ากบั (r-1)(c-1) 
ท่ี  = 0.05 หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value นอ้ยกวา่จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือตวัแปรดา้นแถว
และคอลมัน์เป็นไม่อิสระต่อกนัหรือมีความสัมพนัธ์กนั 
 แต่ถ้าค่าท่ีค  านวณได้มากกว่าค่าท่ี เปิดจากตารางท่ี Degree Of Freedom, d.f.  เท่ากับ               
(r-1)(c-1) ท่ี  = 0.05 หรือถา้โปรแกรมใหค้่า p-value มากกวา่หรือเท่ากบัจะยอมรับ H0 นัน่คือตวัแปร
ดา้นแถวและคอลมัน์เป็นอิสระต่อกนัหรือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 เม่ือปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั้ นคือตัวแปรทางด้านแถวและคอลัมน์มีความสัมพนัธ์กัน
สามารถค านวณหาค่าขนาดความสัมพนัธ์เพื่ออธิบายให้เห็นว่ามีความสัมพนัธ์กนัมากน้อยเท่าใด 
จากสูตร Pearson’s Contingency Coefficient (C) 
 
สูตรค านวณคือ 

    C = √
x2

n + x2
                (3.8) 

 
เม่ือ   x2         คือ สมัประสิทธ์ิความสัมพนัธ์   

n       คือ ขนาดของประชากร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาวิจัยเร่ืองระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู ้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ            
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยท่ีอาศัยอยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ นนทบุรี 
ปทุมธานี เพชรบูรณ์ นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยุธยา และก าแพงเพชร จ านวน 
400 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น          
4 ส่วนดงัน้ี 
 4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย 
 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
 4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใชง้าน 
 4.4  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 4.5  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู ้ใช้เค ร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยกับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อาย ุ     
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ มีผลการวิเคราะห์
ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.1  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 40 10.00 

หญิง 320 80.00 

เพศทางเลือก 40 10.00 

รวม 400 100.00 

อาย ุ   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี 108 27.00 

26-35 ปี 192 48.00 

36-45 ปี 83 20.70 

มากกวา่ 45 ปี 17 4.30 

รวม 400 100.00 

ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 52 13.00 

ปริญญาตรี 292 73.00 

สูงกวา่ปริญญาตรี 56 14.00 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 55 13.75 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 27 6.75 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 241 60.25 

ธุรกิจส่วนตวั/Freelance 55 13.75 

แม่บา้น/เกษียณ/วา่งงาน 22 5.50 

รวม 400 100.00 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท    91 22.75 

15,001 - 20,000 บาท 83 20.75 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

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

20,001 - 25,000 บาท 125 31.25 

มากกวา่ 25,000 บาท 101 25.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน มีดงัน้ี 
 เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.00 ส่วนเพศชายและเพศทางเลือก      
มีอตัราส่วนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 10.00 
 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาคือ อายุต  ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.00 อายุ 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.70 อายุมากกว่า 45 ปี คิดเป็น    
ร้อยละ4.30 ตามล าดบั  
 ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 73.00
รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 14.00 และต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 13.00
ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.25
รองลงมาคือ นัก เรียน/นัก ศึกษาและธุรกิจส่วนตัว/Freelance มีอัตราส่วนเท่ ากัน  คิดเป็น                
ร้อยละ 13.75 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.75 และแม่บ้าน/เกษียณ/ว่างงาน    
คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดบั 
 รายได้ เฉ ล่ี ย ต่ อ เดื อน  พบว่ า  ส่ วน ให ญ่ มี รายได้  20,001 - 25,000 บ าท  คิ ด เป็ น                 
ร้อยละ 31.25 รายได้มากกว่า 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.25 รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 22.75 และรายได ้15,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.75 ตามล าดบั 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ซ่ึงประกอบด้วย 7 ด้าน คือ ด้านประเภทของเคร่ืองส าอาง        
ด้านเหตุผลหลักในการเลือกซ้ือ ด้านลกัษณะการใช้งาน ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านความถ่ี          
ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง ด้านงบประมาณ และด้านผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยการหา
ค่าความถ่ีและร้อยละ มีผลการวเิคราะห์ดงัตารางต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.2  จ  านวนและร้อยละของประเภทของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีเคยใชบ้่อยท่ีสุด 
ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีเคยใช ้ จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

1. เคร่ืองส าอางประเภทรองพื้น เช่น ครีมรองพื้น บีบี ซีซี เป็นตน้ 87 21.75 
2. เคร่ืองส าอางประเภทแป้ง 70 17.50 
3. เคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชร้อบดวงตา เช่น อายแชร์โดว ์          
อายไลเนอร์ เป็นตน้ 

79 19.75 

4. เคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บัริมฝีปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส  

เป็นตน้ 

115 28.75 

5. เคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บัผวิหนา้                     49 12.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใช้กบัริมฝีปาก 
เช่น ลิปสติก ลิปกลอส เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 28.75 ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทรองพื้น เช่น ครีมรอง-
พื้น บีบี ซีซี เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 21.75 ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชร้อบดวงตา เช่น อายแชร์โดว ์
อายไลเนอร์ เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 19.75 ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทแป้ง คิดเป็นร้อยละ 17.50และ   
ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บัผวิหนา้ คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.3  จ  านวนและร้อยละของเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 

เหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. คุณภาพดีใชแ้ลว้ประทบัใจ 203 50.75 
2. หาซ้ือง่าย 58 14.50 
3. ราคาไม่แพง ยติุธรรม 72 18.00 
4. เช่ือถือในแบรนดข์องไทย 55 13.75 
5. ส่งเสริมสินคา้ไทย 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 เหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง พบวา่ ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ไทยเพราะคุณภาพดีใช้แล้วประทับใจ คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมาคือราคาไม่แพง 
ยุติธรรม คิดเป็นร้อยละ 18.00 หาซ้ือง่าย คิดเป็นร้อยละ 14.50 เช่ือถือในแบรนด์ของไทย คิดเป็น
ร้อยละ 13.75 และส่งเสริมสินคา้ไทย คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ตารางที ่4.4  จ  านวนและร้อยละของลกัษณะการใชง้านเคร่ืองส าอาง 
ลกัษณะการใชง้านเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

1. ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเพียงอยา่งเดียว 180 45.00 
2. ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยควบคู่กบัเคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศ 

220 55.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะการใชง้านเคร่ืองส าอาง พบวา่ ส่วนใหญ่ใช้
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยควบคู่กับเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 55.00 และ        
ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเพียงอยา่งเดียว คิดเป็นร้อยละ 45.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5  จ  านวนและร้อยละของแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีบ่อยท่ีสุด 

แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. หา้งสรรพสินคา้ 173 43.25 
2. ร้านคา้เฉพาะเช่น Oriental Princess 137 34.25 
3. พนกังานขายตรง 18 4.50 
4. ตลาดนดั 13 3.25 
5. ช่องทางออนไลน์ 41 10.25 
6. ร้านสะดวกซ้ือ 14 3.50 
7. การออกบูธเคร่ืองส าอาง                 4 1.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย  พบว่า 
ส่วนใหญ่ซ้ือจากห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาคือ ร้านค้าเฉพาะเช่น Oriental 
Princess คิดเป็นร้อยละ 34.25 ช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 10.25 พนักงานขายตรง คิดเป็น     
ร้อยละ 4.50 ร้านสะดวกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตลาดนัด คิดเป็นร้อยละ 3.25 และการออกบูธ
เคร่ืองส าอาง คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั     

  
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.6  จ  านวนและร้อยละของความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 82 20.50 
2. 1 คร้ัง/เดือน 198 49.50 
3. 2-3 เดือนคร้ัง 99 24.75 
4. มากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง 21 5.25 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง พบวา่ ส่วนใหญ่

มีการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ 2-3 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 24.75 
มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และมากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามล าดบั 
  
ตารางที ่4.7  จ  านวนและร้อยละของจ านวนเงินท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยต่อคร้ัง 

จ านวนเงินท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ต  ่ากวา่ 500 บาท/คร้ัง 93 23.25 
2. 500-1,000 บาท/คร้ัง 194 48.50 
3. 1,001-2,000 บาท/คร้ัง 83 20.75 
4. 2,001-3,000 บาท/คร้ัง 22 5.50 
5. มากกวา่ 3,000 บาท/คร้ัง 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของจ านวนเงินท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยต่อ
คร้ัง พบว่า ส่วนใหญ่มีจ านวนเงินในการซ้ืออยู่ท่ี  500-1,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 48.50 
รองลงมาคือ ต ่ากว่า 500 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.25 จ  านวนเงิน 1,001-2,000 บาท/คร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 20.75 จ  านวนเงิน 2,001-3,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5.50 และจ านวนเงินมากกวา่ 3,000 
บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.8  จ  านวนและร้อยละของผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ตวัท่านเอง 264 66.00 
2. ครอบครัว/ญาติ 9 2.25 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.8  (ต่อ) 
ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. เพื่อน 15 3.75 
4. พนกังานขาย 34 8.50 
5. พรีเซนเตอร์โฆษณา/ดารา/นกัร้อง/นกัแสดง/นกักีฬา 46 11.50 

6. ส่ือสังคมออนไลน์ 32 8.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
พบว่า ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 66.00 พรีเซนเตอร์โฆษณา/ดารา/นักร้อง/
นักแสดง/นักกีฬา คิดเป็นร้อยละ 11.50 พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 8.50 ส่ือสังคมออนไลน์        
คิดเป็นร้อยละ 8.00 เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และครอบครัว/ญาติ คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
 

4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใช้งาน 
 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใช้งาน โดยการหาค่าเฉล่ีย
และส่วนเบ่ียงมาตรฐาน มีผลการวเิคราะห์ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
          เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

      ในลกัษณะของการใชง้าน 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย x̅ S.D. ระดบั 

ความคิดเห็น 
ล าดบั 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน  4.54 0.50 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ 4.37 0.55 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 7 
3. คุณสมบติัพิเศษ  4.37 0.53 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 6 
4. ความทนทาน  4.38 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 
5. ความสวยงามดึงดูดใจ  4.43 0.45 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
6. ความน่าเช่ือถือ  4.59 0.54 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.9  (ต่อ) 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย x̅ S.D. ระดบั 

ความคิดเห็น 
ล าดบั 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต  4.48 0.52 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
รวม 4.45 0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

  
จากตาราง 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ

ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใช้งานโดยรวมอยูใ่นระดบั
คุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.45 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบั
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงตามล าดบัของค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 ความน่าเช่ือถือ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 4.59 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง    
แบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
ไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.54 

ล าดบัท่ี 2 ประสิทธิภาพในการใช้งาน มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.54 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.50  

ล าดบัท่ี 3 ช่ือเสียงของผูผ้ลิต มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย     
ซ่ึ งมีค่าเท่ ากับ 4.48 และผู ้ใช้เค ร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.52 

ล าดบัท่ี 4 ความสวยงามดึงดูดใจ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 
ซ่ึงมีค่าเท่ ากับ 4.43 และผู ้ใช้เค ร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 

ล าดบัท่ี 5 ความทนทาน มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 4.38 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนด์ไทยของผู ้ใช้ เค ร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก                   
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัท่ี 6 คุณสมบติัพิเศษ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 4.37 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง    
แบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
ไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 

ล าดับ ท่ี  7 ผลิตตรงตามความต้องการของผู ้ใช้  มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก               
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.37 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย      
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.55 
 
ตารางที ่4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน  

คุณภาพดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน x̅ S.D. ระดบั 
ความคิดเห็น 

ล าดบั 

1. เคร่ืองส าอางใชแ้ลว้ไดคุ้ณภาพตามท่ีกล่าวอา้ง 4.43 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
2. เคร่ืองส าอางใชง่้ายเพียงขั้นตอนเดียว 4.39 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
3. เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิดการอุดตนัท่ีผิวหนา้

จนเกิดปัญหาตามมาเช่น สิว เป็นตน้ 
4.60 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

4. เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือระคาย
เคืองและมีค าเตือนบนผลิตภณัฑ์ 

4.74 0.56 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

รวม 4.54 0.50 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
  

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยดา้นประสิทธิภาพในการใช้งาน โดยรวมอยูใ่น
ระดบัคุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.54 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.50 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงตามล าดบัของค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี  

ล าดับท่ี 1 เคร่ืองส าอางท่ีใช้ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคืองและมีค าเตือนบน
ผลิตภณัฑ์ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.74 และผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.56  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัท่ี 2 เคร่ืองส าอางท่ีใช้ไม่ก่อให้เกิดการอุดตนัท่ีผิวหน้าจนเกิดปัญหาตามมาเช่น สิว 
เป็นตน้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.60 และผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65  

ล าดบัท่ี 3 เคร่ืองส าอางใชแ้ลว้ไดคุ้ณภาพตามท่ีกล่าวอา้ง มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.43 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย      
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

ล าดับท่ี  4 เค ร่ืองส าอางใช้ง่ายเพียงขั้ นตอนเดียว มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก            
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.39 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย      
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 
 
ตารางที ่4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นการผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ 
คุณภาพดา้นการผลิตตรงตามความตอ้งการ

ของผูใ้ช ้
x̅ S.D. ระดบั 

ความคิดเห็น 
ล าดบั 

1. ผลิตภณัฑมี์ครบทั้งเซตใหเ้ลือกซ้ือ  
    โดยไม่ตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศ

มาใชเ้พิ่ม 

4.18 0.71 เห็นดว้ยมาก 4 

2. ผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยั เช่น มีเฉดสี
แฟชัน่แห่งปี เป็นตน้ 

4.44 0.71 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

3. ผลิตภณัฑมี์สีสันและเฉดสีท่ีตรงกบั
ความตอ้งการ 

4.56 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

4. ผลิตภณัฑห์น่ึงตวัสามารถใชไ้ดห้ลาย
ประเภท เช่น ปัดแกม้และทาตาได ้

4.31 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

รวม 4.37 0.55 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย       
ด้านการผลิตตรงตามความต้องการของผูใ้ช้ โดยรวมอยู่ในระดับคุณภาพสูงมาก พิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.37 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่าง
กนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
โดยเรียงตามล าดบัของค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑ์มีสีสันและเฉดสีท่ีตรงกบัความตอ้งการ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูง
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.56 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 

ล าดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑ์มีความทนัสมยั เช่น มีเฉดสีแฟชั่นแห่งปี เป็นตน้ มีความคิดเห็นใน
คุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.44 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า        
เท่ากบั 0.71 

ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑ์หน่ึงตวัสามารถใชไ้ดห้ลายประเภท เช่น ปัดแกม้และทาตาได ้มีความ
คิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.31 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละ
คนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาค
กลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.73 

ล าดบัท่ี 4 ผลิตภณัฑ์มีครบทั้งเซตให้เลือกซ้ือโดยไม่ตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศมาใช้
เพิ่ ม มีความคิดเห็นในคุณภาพสูง  โดยพิจารณาจากค่าเฉ ล่ีย ซ่ึงมีค่ าเท่ ากับ  4.18 และผู ้ใช้
เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน-
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.71 

 
ตารางที ่4.12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ  

คุณภาพดา้นคุณสมบติัพิเศษ x̅ S.D. ระดบั 
ความคิดเห็น 

ล าดบั 

1. สามารถบ ารุงรักษาใบหนา้ไดดี้กวา่
เคร่ืองส าอางปกติ เช่น เพิ่มความชุ่มช้ืน 
ลดเลือนร้ิวรอย เป็นตน้ 

4.47 0.64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.12  (ต่อ) 
คุณภาพดา้นคุณสมบติัพิเศษ x̅ S.D. ระดบั 

ความคิดเห็น 
ล าดบั 

2. มีคุณสมบติับางอยา่งท่ีเคร่ืองส าอางอ่ืน
ไม่มี เช่น ใชป้ริมาณนอ้ยแต่ติดทน  

     เป็นตน้ 

4.40 0.69 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

3. มีการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีเป็นรุ่นเฉพาะ 
(Limited Edition) 

4.21 0.72 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

4. เคร่ืองส าอางเหมาะกบัทุกสภาพผวิท่ีมี
ปัญหาของท่านซ่ึงไม่สามารถหาไดใ้น
เคร่ืองส าอางอ่ืน 

4.42 0.67 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

รวม 4.37 0.53 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
  

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย        
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ โดยรวมอยูใ่นระดบัคุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.37 
และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้าก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามล าดับของ
ค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 สามารถบ ารุงรักษาใบหน้าไดดี้กว่าเคร่ืองส าอางปกติ เช่น เพิ่มความชุ่มช้ืน ลด
เลือนร้ิวรอย เป็นตน้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.47 
และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่า      
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64 

ล าดบัท่ี 2 เคร่ืองส าอางเหมาะกบัทุกสภาพผิวท่ีมีปัญหาของท่านซ่ึงไม่สามารถหาได้ใน
เคร่ืองส าอางอ่ืน มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.42 และ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่า       
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 

ล าดับท่ี 3 มีคุณสมบัติบางอย่างท่ีเคร่ืองส าอางอ่ืนไม่มี เช่น ใช้ปริมาณน้อยแต่ติดทน        
เป็นตน้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.40 และผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.69  

ล าดับท่ี 4 มีการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีเป็นรุ่นเฉพาะ (Limited Edition) มีความคิดเห็นใน
คุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.21 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า       
เท่ากบั 0.72 
 
ตารางที ่4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นความทนทาน  

คุณภาพดา้นความทนทาน x̅ S.D. ระดบั 
ความคิดเห็น 

ล าดบั 

1. เคร่ืองส าอางติดทนนานตลอดทั้งวนั 4.67 0.69 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
2. สามารถใชเ้คร่ืองส าอางในปริมาณนอ้ยแต่

ติดทนนานและใชไ้ดใ้นทุกสภาพอากาศ 
4.48 0.72 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

3. เคร่ืองส าอางมีอายกุารเก็บรักษานาน 4.10 0.63 เห็นดว้ยมาก 4 
4. เคร่ืองส าอางไม่ลบเลือนจาก

สภาพแวดลอ้มไดง่้าย เช่น ในช่วงฝนตก 
ในช่วงอากาศร้อน เป็นตน้ 

4.29 0.77 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

รวม 4.38 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย        

ดา้นความทนทาน โดยรวมอยู่ในระดบัคุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.38 
และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้าก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.59 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามล าดับของ
ค่าเฉล่ีย เป็นดงัน้ี 

ล าดับ ท่ี  1 เค ร่ืองส าอางติดทนนานตลอดทั้ งว ัน  มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก                 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.67 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย     
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.69 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดับท่ี 2 สามารถใช้เคร่ืองส าอางในปริมาณน้อยแต่ติดทนนานและใช้ได้ในทุกสภาพ
อากาศ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.48 และผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน-
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.72 

ล าดบัท่ี 3 เคร่ืองส าอางไม่ลบเลือนจากสภาพแวดล้อมได้ง่าย เช่น ในช่วงฝนตก ในช่วง
อากาศร้อน เป็นตน้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.29 
และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู ้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จาก              
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.77 

ล าดับท่ี  4 เค ร่ืองส าอางมีอายุการเก็บรักษานาน มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก                  
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.10 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย     
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 
 
ตารางที ่4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ  

คุณภาพดา้นความสวยงามดึงดูดใจ  x̅ S.D. ระดบั 
ความคิดเห็น 

ล าดบั 

1. เคร่ืองส าอางมีสีสันสวยงาม โดดเด่น 
    น่าใช ้

4.53 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

2. บรรจุภณัฑมี์ความหรูหรา สวยงาม 4.41 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
3. มีการจดัหมวดหมู่ของเคร่ืองส าอางท่ี

ชดัเจน สีสันกลมกลืนกนั 
4.31 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

4. การออกแบบเคร่ืองส าอางใหรู้ปลกัษณ์
สวยงามดึงดูดใจ น่าใช ้มีการจดัเซตท่ีมีสี
หลากหลายเฉดสี ทนัสมยัและเหมาะกบัสี
ผวิของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง 

4.49 0.64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

รวม 4.43 0.45 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย       
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ โดยรวมอยูใ่นระดบัคุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 
4.43 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาได้
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงตามล าดบัของ
ค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 เคร่ืองส าอางมีสีสันสวยงาม โดดเด่น น่าใช้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.53 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย     
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 

ล าดบัท่ี 2 การออกแบบเคร่ืองส าอางให้รูปลกัษณ์สวยงามดึงดูดใจ น่าใช ้มีการจดัเซตท่ีมีสี
หลากหลายเฉดสี ทนัสมยัและเหมาะกบัสีผวิของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.49 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย      
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.64 

ล าดับ ท่ี  3 บรรจุภัณฑ์ มีความหรูหรา สวยงาม  มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก                
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.41 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย     
ไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 

ล าดบัท่ี 4 มีการจดัหมวดหมู่ของเคร่ืองส าอางท่ีชดัเจน สีสันกลมกลืนกนั มีความคิดเห็นใน
คุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.31 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า        
เท่ากบั 0.57 
 
ตารางที ่4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นความน่าเช่ือถือ  

คุณภาพดา้นความน่าเช่ือถือ x̅ S.D. ระดบั 
ความคิดเห็น 

ล าดบั 

1. บริษทัผูผ้ลิต/ผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางมี
มาตรฐานรับรองคุณภาพจากภาครัฐ
และภาคเอกชนเช่น อย. เป็นตน้ 

4.70 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.15  (ต่อ) 
คุณภาพดา้นความน่าเช่ือถือ x̅ S.D. ระดบั 

ความคิดเห็น 
ล าดบั 

2. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีเลขท่ีจดแจง้
และสามารถตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซต์
ขององคก์ารอาหารและยา 

4.74 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

3. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพคงเส้น
คงวาสม ่าเสมอ 

4.55 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

4. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นการทดสอบ
วา่ปลอดภยัจากองคก์รกลาง เช่น 
องคก์ารอาหารและยา เป็นตน้ 

4.58 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

5. มีสรรพคุณตรงตามรายละเอียดท่ีแจง้ไว ้
โดยมีการแสดงผลการใชจ้ากผูใ้ชจ้ริง 
ใหเ้ห็น 

4.38 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

รวม 4.59 0.54 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
  

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย        
ดา้นความน่าเช่ือถือโดยรวมอยู่ในระดบัคุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.59 
และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้าก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.54 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามล าดับของ
ค่าเฉล่ีย เป็นดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีเลขท่ีจดแจง้และสามารถตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์อง
องค์การอาหารและยา มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
4.74 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาได้จาก       
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 

ล าดบัท่ี 2 บริษทัผูผ้ลิต/ผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางมีมาตรฐานรับรองคุณภาพจากภาครัฐและ
ภาคเอกชนเช่น อย. เป็นต้น มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 4.70 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนด์ไทยของผู ้ใช้ เค ร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก                  
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.60 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดับท่ี 3 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่านการทดสอบว่าปลอดภัยจากองค์กรกลาง เช่น 
องค์การอาหารและยา เป็นตน้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 4.58 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนด์ไทยของผู ้ใช้ เค ร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก                  
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 

ล าดับท่ี 4 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมีคุณภาพคงเส้นคงวาสม ่ าเสมอ  มีความคิดเห็นใน
คุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.55 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า          
เท่ากบั 0.66 

ล าดบัท่ี 5 มีสรรพคุณตรงตามรายละเอียดท่ีแจง้ไว ้โดยมีการแสดงผลการใช้จากผูใ้ช้จริง 
ให้เห็น มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.38 และผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน-
มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 
 
ตารางที ่4.16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต  

คุณภาพดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต  
 

x̅ S.D. ระดบั 
ความคิดเห็น 

ล าดบั 

1. บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกั
โดยทัว่ไป มีสถานท่ีผลิตชดัเจนสามารถ
ตรวจสอบได ้

4.59 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

2. บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงในระดบั
สากล เช่น สามารถผลิตส่งออกได ้เป็นตน้ 

4.57 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

3. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางใชไ้ดผ้ลกบัลูกคา้ส่วนใหญ่ 
ไม่มีค  าร้องเรียนจากผูใ้ช ้

4.44 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

4. ผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนดข์องผูผ้ลิตมีคุณภาพดีเม่ือ
เปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ 

4.31 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

5.  บริษทัผูผ้ลิตมีประสบการณ์ในดา้นการผลิตเป็น
ระยะเวลานาน น่าเช่ือถือ 

4.49 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

รวม 4.48 0.52 เห็นดว้ยมากท่ีสุด  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



87 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย        
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต โดยรวมอยู่ในระดบัคุณภาพสูงมาก พิจารณาจากค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 
4.48 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยรวมไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาได้
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.52 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงตามล าดบัของ
ค่าเฉล่ียเป็นดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 มีบริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มีสถานท่ีผลิต
ชดัเจนสามารถตรวจสอบได้ มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากับ 4.59 และผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนด์ไทยของผู ้ใช้ เค ร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก                   
โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

ล าดบัท่ี 2 บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงในระดบัสากล เช่น สามารถผลิตส่งออกได ้
เป็นต้น มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.57 และ        
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแต่ละคนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผู ้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาได้จาก               
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 

ล าดบัท่ี 3 บริษทัผูผ้ลิตมีประสบการณ์ในดา้นการผลิตเป็นระยะเวลานาน น่าเช่ือถือ มีความ
คิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.49 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแต่ละ
คนให้ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขต      
ภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.63 

ล าดบัท่ี 4 ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใช้ได้ผลกับลูกคา้ส่วนใหญ่ ไม่มีค  าร้องเรียนจากผูใ้ช ้       
มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.44 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
แต่ละคนใหร้ะดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน-มาตรฐานซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.65 

ล าดบัท่ี 5 ผลิตภณัฑ์ภายใตแ้บรนดข์องผูผ้ลิตมีคุณภาพดีเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ
มีความคิดเห็นในคุณภาพสูงมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.31 และผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง
แต่ละคนใหร้ะดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาไดจ้ากค่าส่วนเบ่ียงเบน-มาตรฐานซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.62 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.4  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยกับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย 
 

สมมติฐานท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย โดยมี
สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 
        สมมติฐานท่ี 1.1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 
 
ตารางที ่4.17  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                       ของประเทศไทย ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
0 0 2 8 30 40 

(0.00) (0.00) (0.50) (2.00) (7.50) (10.00) 

หญิง 
0 2 16 26 276 320 

(0.00) (0.50) (4.00) (6.50) (69.00) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 1 1 38 40 

(0.00) (0.00) (0.20) (0.20) (9.50) (10.00) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =   9.63   ,    p-value =  0.14    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.17  (ต่อ) 

 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

2. อาย ุ       

    ต  ่ากวา่หรือ  
    เท่ากบั 25 ปี 

0 0 8 14 86 108 

(0.00) (0.00) (2.00) (3.50) (21.50) (27.00) 

26-35 ปี 
0 2 8 13 169 192 

(0.00) (0.50) (2.00) (3.20) (42.20) (48.00) 

36-45 ปี 
0 0 3 8 72 83 

(0.00) (0.00) (0.80) (2.00) (18.00) (20.80) 

      มากกวา่  
        45 ปี 

0 0 0 0 17 17 

(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (4.30) (4.30) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 = 10.55     ,    p-value = 0.57    
3. ระดบั
การศึกษา 

      

ต ่ากวา่ 
   ปริญญาตรี 

0 0 3 12 37 52 

(0.00) (0.00) (0.80) (3.00) (9.20) (13.00) 

ปริญญาตรี 
0 2 16 17 257 292 

(0.00) (0.50) (4.00) (4.20) (64.20) (73.00) 

สูงกวา่ 
   ปริญญาตรี 

0 0 0 6 50 56 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.50) (12.50) (14.00) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =  20.69    ,   p-value = 0.00**   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.17  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

4. อาชีพ       

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

0 0 3 9 43 55 

(0.00) (0.00) (0.80) (2.20) (10.80) (13.80) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0 0 1 1 25 27 

(0.00) (0.00) (0.20) (0.20) (6.20) (6.80) 

พนกังาน/
ลูกจา้งบริษทั 
เอกชน 

0 1 12 22 206 241 

(0.00) (0.20) (3.00) (5.50) (51.50) (60.20) 

ธุรกิจ 
ส่วนตวั/ 
Freelance 

0 1 3 2 49 55 

(0.00) (0.20) (0.80) (0.50) (12.20) (13.80) 

แม่บา้น/
เกษียณ/วา่งงาน 

0 0 0 1 21 22 

(0.00) (0.00) (0.00) (0.20) (5.20) (5.50) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =  11.10   ,   p-value = 0.52    
5. รายไดเ้ฉล่ีย 
    ต่อเดือน 

      

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
15,000 บาท    

0 0 6 13 72 91 

(0.00) (0.00) (1.50) (3.20) (18.00) (22.80) 

15,001 –  
20,000 บาท 

0 0 5 3 75 83 

(0.00) (0.00) (1.20) (0.80) (18.80) (20.80) 

20,001 –  
25,000 บาท 

0 0 2 8 115 125 

(0.00) (0.00) (0.50) (2.00) (28.80) (31.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



91 
 

ตารางที ่4.17  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน พบเพียง 2 ปัจจยั คือ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน          
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นประสิทธิภาพในการใช้งาน พบ 3 ปัจจยั คือ 
เพศ อาย ุและอาชีพ 
          สมมติฐานท่ี 1.2  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้
 
ตารางที ่4.18  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                      เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                      ของประเทศไทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

มากกวา่  
25,000 บาท 

0 2 6 11 82 101 

(0.00) (0.50) (1.50) (2.80) (20.50) (25.20) 

รวม 0 2 19 35 344 400 

 (0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =  18.25    ,   p-value = 0.03*  

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
1 0 2 18 19 40 

(0.20) (0.00) (0.50) (4.50) (4.80) (10.00) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

(0.20) (0.00) (0.50) (4.50) (4.80) (10.00) 

หญิง 
0 3 17 55 245 320 

(0.00) (0.80) (4.20) (13.80) (61.20) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 1 6 33 40 

(0.00) (0.00) (0.20) (1.50) (8.20) (10.00) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 = 29.20     ,    p-value = 0.00**    

2. อาย ุ       

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
25 ปี 

0 1 6 25 76 108 

(0.00) (0.20) (1.50) (6.20) (19.00) (27.00) 

26-35 ปี 
0 1 11 35 145 192 

(0.00) (0.20) (2.80) (8.80) (36.20) (48.00) 

36-45 ปี 
0 1 3 18 61 83 

(0.00) (0.20) (0.80) (4.50) (15.20) (20.80) 

มากกวา่  
45 ปี 

1 0 0 1 15 17 

(0.20) (0.00) (0.00) (0.20) (3.70) (4.30) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =  31.11    ,      p-value = 0.01*     
3. ระดบั  
    การศึกษา 

      

ต ่ากวา่    
ปริญญาตรี 

0 0 1 13 38 52 

(0.00) (0.00) (0.20) (3.20) (9.50) (13.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

      

ปริญญาตรี 
1 3 17 53 218 292 

(0.20) (0.80) (4.20) (13.20) (54.50) (73.00) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

0 0 2 13 41 56 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.20) (10.20) (14.00) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 = 4.56     ,      p-value = 0.80    

4. อาชีพ       

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

0 0 2 12 41 55 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.00) (10.20) (13.80) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0 0 2 3 22 27 

(0.00) (0.00) (0.50) (0.80) (5.50) (6.80) 

พนกังาน/
ลูกจา้งบริษทั 
เอกชน 

1 2 14 48 176 241 

(0.20) (0.50) (3.50) (12.00) (44.00) (60.20) 

ธุรกิจ 
ส่วนตวั/    
Freelance 

0 1 2 10 42 55 

(0.00) (0.20) (0.50) (2.50) (10.50) (13.80) 

แม่บา้น/ 
เกษียณ/ 
วา่งงาน 

0 0 0 6 16 22 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.50) (4.00) (5.50) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 = 6.56     ,      p-value = 0.98    
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.18 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย         
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ พบ 3 ปัจจยั คือ เพศ อาย ุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ พบเพียง     
2 ปัจจยั คือ ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

       สมมติฐานท่ี 1.3  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

5. รายไดเ้ฉล่ีย 
    ต่อเดือน 

      

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
15,000 บาท    

0 0 3 21 67 91 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.20) (16.80) (22.80) 

15,001 –  
20,000 บาท 

0 1 4 9 69 83 

(0.00) (0.20) (1.00) (2.20) (17.20) (20.80) 

20,001 –  
25,000 บาท 

0 0 4 21 100 125 

(0.00) (0.00) (1.00) (5.20) (25.00) (31.20) 

มากกวา่  
25,000 บาท 

1 2 9 28 61 101 

(0.20) (0.50) (2.20) (7.00) (15.20) (25.20) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =22.98      ,      p-value = 0.03*    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.19  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                       ของประเทศไทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
0 1 1 16 22 40 

(0.00) (0.20) (0.20) (4.00) (5.50) (10.00) 

หญิง 
0 3 15 51 251 320 

(0.00) (0.80) (3.80) (12.80) (62.80) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 1 6 33 40 

(0.00) (0.00) (0.20) (1.50) (8.20) (10.00) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =  16.33    ,   p-value = 0.01*    

2. อาย ุ       

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั  
25 ปี 

0 1 5 29 73 108 

(0.00) (0.20) (1.20) (7.20) (18.20) (27.00) 

26-35 ปี 
0 2 9 32 149 192 

(0.00) (0.50) (2.20) (8.00) (37.20) (48.00) 

36-45 ปี 
0 0 3 11 69 83 

(0.00) (0.00) (0.80) (2.80) (17.20) (20.80) 

มากกวา่ 45 ปี 
0 1 0 1 15 17 

(0.00) (0.20) (0.00) (0.20) (3.70) (4.30) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =  15.82    ,      p-value = 0.20    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.19  (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

3. ระดบัการศึกษา       

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
0 0 2 14 36 52 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.50) (9.00) (13.00) 

ปริญญาตรี 
0 4 12 49 227 292 

(0.00) (1.00) (3.00) (12.20) (56.80) (73.00) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 
0 0 3 10 43 56 

(0.00) (0.00) (0.80) (2.50) (10.80) (14.00) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =  4.59    ,      p-value = 0.60    

4. อาชีพ       

นกัเรียน/นกัศึกษา 
0 0 3 13 39 55 

(0.00) (0.00) (0.80) (3.20) (9.80) (13.80) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0 1 1 1 24 27 

(0.00) (0.20) (0.20) (0.20) (6.00) (6.80) 

พนกังาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน 

0 2 11 45 183 241 

(0.00) (0.50) (2.80) (11.20) (45.80) (60.20) 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
Freelance 

0 1 2 10 42 55 

(0.00) (0.20) (0.50) (2.50) (10.50) (13.80) 

แม่บา้น/เกษียณ/ 
วา่งงาน 

0 0 0 4 18 22 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.00) (4.50) (5.50) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =   9.32   ,      p-value = 0.68    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.19  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ พบเพียง 2 ปัจจยั คือ เพศ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเค ร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้าน คุณสมบัติพิ เศษ  พบ  3 ปั จจัย  คือ                 
ระดบัการศึกษา อาย ุและอาชีพ 

       สมมติฐานท่ี 1.4  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นความทนทาน 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน       

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั  
15,000 บาท    

0 0 3 22 66 91 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.50) (16.50) (22.80) 

15,001 - 20,000  
บาท 

0 1 2 12 68 83 

(0.00) (0.20) (0.50) (3.00) (17.00) (20.80) 

20,001 - 25,000  
บาท 

0 0 4 15 106 125 

(0.00) (0.00) (1.00) (3.80) (26.50) (31.20) 

มากกวา่ 25,000  
บาท 

0 3 8 24 66 101 

(0.00) (0.80) (2.00) (6.00) (16.50) (25.20) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =  20.54    ,      p-value =  0.02*   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.20  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                       ของประเทศไทย ดา้นความทนทาน 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความทนทาน 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
1 1 3 13 22 40 

(0.20) (0.20) (0.80) (3.20) (5.50) (10.00) 

หญิง 
0 5 20 33 262 320 

(0.00) (1.20) (5.00) (8.20) (65.50) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 1 5 34 40 

(0.00) (0.00) (0.20) (1.20) (8.50) (10.00) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   28.01   ,      p-value =  0.00**   

2. อาย ุ       

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  

25 ปี 

0 2 7 20 79 108 

(0.00) (0.50) (1.80) (5.00) (19.80) (27.00) 

26-35 ปี 
0 3 12 20 157 192 

(0.00) (0.80) (3.00) (5.00) (39.20) (48.00) 

36-45 ปี 
0 1 5 10 67 83 

(0.00) (0.20) (1.20) (2.50) (16.80) (20.80) 

มากกวา่ 45 ปี 
1 0 0 1 15 17 

(0.20) (0.00) (0.00) (0.20) (3.70) (4.30) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   32.40   ,    p-value =   0.01*   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.20  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความทนทาน 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

3. ระดบัการศึกษา       

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

0 1 2 13 36 52 

(0.00) (0.20) (0.50) (3.20) (9.00) (13.00) 

ปริญญาตรี 
1 5 17 33 236 292 

(0.20) (1.20) (4.20) (8.20) (59.00) (73.00) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

0 0 5 5 46 56 

(0.00) (0.00) (1.20) (1.20) (11.50) (14.00) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   10.62   ,      p-value =  0.22    

4. อาชีพ       

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

0 1 3 10 41 55 

(0.00) (0.20) (0.80) (2.50) (10.20) (13.80) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0 1 1 0 25 27 

(0.00) (0.20) (0.20) (0.00) (6.20) (6.80) 

พนกังาน/
ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน 

1 3 17 31 189 241 

(0.20) (0.80) (4.20) (7.80) (47.20) (60.20) 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
Freelance 

0 1 3 5 46 55 

(0.00) (0.20) (0.80) (1.20) (11.50) (13.80) 

แม่บา้น/
เกษียณ/วา่งงาน 

0 0 0 5 17 22 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.20) (4.20) (5.50) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   12.03   ,      p-value =  0.74    
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.20  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นความทนทาน พบ 3 ปัจจยั คือ เพศ อายแุละรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้านความทนทาน พบเพียง 2 ปัจจัย คือ            
ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

       สมมติฐานท่ี 1.5 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความทนทาน 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

5. รายไดเ้ฉล่ีย 
    ต่อเดือน 

      

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
15,000 บาท    

0 1 4 16 70 91 

(0.00) (0.20) (1.00) (4.00) (17.50) (22.80) 

15,001 –  
20,000 บาท 

0 2 2 10 69 83 

(0.00) (0.50) (0.50) (2.50) (17.20) (20.80) 

20,001 –  
25,000 บาท 

0 0 4 13 108 125 

(0.00) (0.00) (1.00) (3.20) (27.00) (31.20) 

มากกวา่  
25,000 บาท 

1 3 14 12 71 101 

(0.20) (0.80) (3.50) (3.00) (17.80) (25.20) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   25.40   ,      p-value =   0.01*    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.21  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                       ของประเทศไทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
0 0 2 18 20 40 

(0.00) (0.00) (0.50) (4.50) (5.00) (10.00) 

หญิง 
0 1 14 62 243 320 

(0.00) (0.20) (3.50) (15.50) (60.80) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 0 8 32 40 

(0.00) (0.00) (0.00) (2.00) (8.00) (10.00) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   16.23   ,      p-value =  0.01*   

2. อาย ุ       

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั  
25 ปี 

0 0 4 30 74 108 

(0.00) (0.00) (1.00) (7.50) (18.50) (27.00) 

26-35 ปี 
0 1 6 38 147 192 

(0.00) (0.20) (1.50) (9.50) (36.80) (48.00) 

36-45 ปี 
0 0 5 19 59 83 

(0.00) (0.00) (1.20) (4.80) (14.80) (20.80) 

มากกวา่ 45 ปี 
0 0 1 1 15 17 

(0.00) (0.00) (0.20) (0.20) (3.70) (4.30) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   8.02   ,      p-value =  0.78    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.21  (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

3. ระดบัการศึกษา       

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
0 0 2 17 33 52 

(0.00) (0.00) (0.50) (4.20) (8.20) (13.00) 

ปริญญาตรี 
0 1 13 59 219 292 

(0.00) (0.20) (3.20) (14.80) (54.80) (73.00) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 
0 0 1 12 43 56 

(0.00) (0.00) (0.20) (3.00) (10.80) (14.00) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   5.23   ,      p-value =  0.52    

4. อาชีพ       

นกัเรียน/นกัศึกษา 
0 0 2 15 38 55 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.80) (9.50) (13.80) 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

0 0 2 5 20 27 

(0.00) (0.00) (0.50) (1.20) (5.00) (6.80) 

พนกังาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน 

0 1 8 53 179 241 
(0.00) (0.20) (2.00) (13.20) (44.80) (60.20) 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
Freelance 

0 0 3 10 42 55 
(0.00) (0.00) (0.80) (2.50) (10.50) (13.80) 

แม่บา้น/เกษียณ/ 
วา่งงาน 

0 0 1 5 16 22 
(0.00) (0.00) (0.20) (1.20) (4.00) (5.50) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   3.49   ,      p-value =  0.99    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.21  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ พบเพียง 2 ปัจจยั คือ เพศ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีระดบันัยส าคญั   
ทางสถิติ 0.05 
 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้านความสวยงามดึงดูดใจ พบ 3 ปัจจยั คือ อาย ุ
ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

       สมมติฐานท่ี 1.6  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน       

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั  
15,000 บาท    

0 0 4 27 60 91 

(0.00) (0.00) (1.00) (6.80) (15.00) (22.80) 

15,001 - 20,000  
บาท 

0 0 1 11 71 83 

(0.00) (0.00) (0.20) (2.80) (17.80) (20.80) 

20,001 - 25,000  
บาท 

0 0 3 21 101 125 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.20) (25.20) (31.20) 

มากกวา่ 25,000  
บาท 

0 1 8 29 63 101 

(0.00) (0.20) (2.00) (7.20) (15.80) (25.20) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =    23.16  ,      p-value =  0.01*   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.22  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                       ของประเทศไทย ดา้นความน่าเช่ือถือ 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความน่าเช่ือถือ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
0 0 1 12 27 40 

(0.00) (0.00) (0.20) (3.00) (6.80) (10.00) 

หญิง 
1 4 11 45 259 320 

(0.20) (1.00) (2.80) (11.20) (64.80) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 0 4 36 40 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.00) (9.00) (10.00) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   10.71   ,      p-value =  0.22    

2. อาย ุ       

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
25 ปี 

0 1 2 25 80 108 

(0.00) (0.20) (0.50) (6.20) (20.00) (27.00) 

26-35 ปี 
0 3 7 22 160 192 

(0.00) (0.80) (1.80) (5.50) (40.00) (48.00) 

36-45 ปี 
1 0 3 14 65 83 

(0.20) (0.00) (0.80) (3.50) (16.20) (20.80) 

มากกวา่ 45 ปี 
0 0 0 0 17 17 

(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (4.30) (4.30) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   17.35   ,      p-value =   0.36    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.22  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความน่าเช่ือถือ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

3. ระดบัการศึกษา       

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

0 1 2 14 35 52 

(0.00) (0.20) (0.50) (3.50) (8.80) (13.00) 

ปริญญาตรี 
1 3 7 40 241 292 

(0.20) (0.80) (1.80) (10.00) (60.20) (73.00) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

0 0 3 7 46 56 

(0.00) (0.00) (0.80) (1.80) (11.50) (14.00) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   9.57    ,      p-value =  0.30    

4. อาชีพ       

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

0 1 2 12 40 55 

(0.00) (0.20) (0.50) (3.00) (10.00) (13.80) 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0 1 1 1 24 27 

(0.00) (0.20) (0.20) (0.20) (6.00) (6.80) 

พนกังาน 
ลูกจา้ง/    
บริษทัเอกชน 

1 1 7 39 193 241 

(0.20) (0.20) (1.80) (9.80) (48.20) (60.20) 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
Freelance 

0 1 2 4 48 55 

(0.00) (0.20) (0.50) (1.00) (12.00) (13.80) 

แม่บา้น/เกษียณ/ 
วา่งงาน 

0 0 0 5 17 22 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.20) (4.20) (5.50) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   13.43   ,      p-value =   0.64    
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.22  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นความน่าเช่ือถือ พบเพียงปัจจยัเดียว คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้านความน่าเช่ือถือ พบ 4 ปัจจยั คือ เพศ อาย ุ     
ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

       สมมติฐานท่ี 1.7  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นความน่าเช่ือถือ 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

5. รายไดเ้ฉล่ีย 
    ต่อเดือน 

      

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
15,000 บาท    

0 1 3 20 67 91 

(0.00) (0.20) (0.80) (5.00) (16.80) (22.80) 

15,001 - 20,000  
บาท 

0 0 1 13 69 83 

(0.00) (0.00) (0.20) (3.20) (17.20) (20.80) 

20,001 - 25,000  
บาท 

0 0 2 12 111 125 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.00) (27.80) (31.20) 

มากกวา่ 25,000  
บาท 

1 3 6 16 75 101 

(0.20) (0.80) (1.50) (4.00) (18.80) (25.20) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   21.13   ,      p-value =  0.05*   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.23  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 
                       เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง 
                       ของประเทศไทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. เพศ       

ชาย 
0 0 0 19 21 40 

(0.00) (0.00) (0.00) (4.80) (5.20) (10.00) 

หญิง 
1 2 14 64 239 320 

(0.20) (0.50) (3.50) (16.00) (59.80) (80.00) 

เพศทางเลือก 
0 0 0 10 30 40 

(0.00) (0.00) (0.00) (2.50) (7.50) (10.00) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   18.33   ,      p-value =  0.02*   

2. อาย ุ       

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
25 ปี 

0 0 4 31 73 108 

(0.00) (0.00) (1.00) (7.80) (18.20) (27.00) 

26-35 ปี 
0 2 7 43 140 192 

(0.00) (0.50) (1.80) (10.80) (35.00) (48.00) 

36-45 ปี 
1 0 3 18 61 83 

(0.20) (0.00) (0.80) (4.50) (15.20) (20.80) 

มากกวา่ 45 ปี 
0 0 0 1 16 17 

(0.00) (0.00) (0.00) (0.20) (4.00) (4.30) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   11.86   ,      p-value =   0.75    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.23  (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

3. ระดบัการศึกษา       

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

0 0 2 15 35 52 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.80) (8.80) (13.00) 

ปริญญาตรี 
1 2 9 68 212 292 

(0.20) (0.50) (2.20) (17.00) (53.00) (73.00) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

0 0 3 10 43 56 

(0.00) (0.00) (0.80) (2.50) (10.80) (14.00) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   3.56   ,      p-value =  0.89    

4. อาชีพ       

นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

0 0 3 15 37 55 

(0.00) (0.00) (0.80) (3.80) (9.20) (13.80) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0 0 2 4 21 27 

(0.00) (0.00) (0.50) (1.00) (5.20) (6.80) 

พนกังาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน 

1 2 7 57 174 241 

(0.20) (0.50) (1.80) (14.20) (43.50) (60.20) 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
Freelance 

0 0 2 10 43 55 

(0.00) (0.00) (0.50) (2.50) (10.80) (13.80) 

แม่บา้น/เกษียณ/ 
วา่งงาน 

0 0 0 7 15 22 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.80) (3.80) (5.50) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   7.92   ,      p-value =  0.95    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.23  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบเพียงปัจจยัเดียว คือ เพศ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้าน ช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบ 4 ปัจจยั คือ อาย ุ     
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   

ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 
นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

5. รายไดเ้ฉล่ีย 
    ต่อเดือน 

      

ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั  
15,000 บาท    

0 0 4 27 60 91 

(0.00) (0.00) (1.00) (6.80) (15.00) (22.80) 

15,001 - 20,000  
บาท 

0 0 1 18 64 83 

(0.00) (0.00) (0.20) (4.50) (16.00) (20.80) 

20,001 - 25,000  
บาท 

0 0 3 21 101 125 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.20) (25.20) (31.20) 

มากกวา่ 25,000  
บาท 

1 2 6 27 65 101 

(0.20) (0.50) (1.50) (6.80) (16.20) (25.20) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   19.85   ,      p-value = 0.07    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.5  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยกบัระดับความคิดเห็นในคุณภาพ
ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
 

สมมติฐานท่ี 2  พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาค
กลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

       สมมติฐานท่ี 2.1 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง   
แบรนดไ์ทย ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

 
ตารางที ่4.24  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้

         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 
1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 0 3 6 78 87 

(0.00) (0.00) (0.80) (1.50) (19.50) (21.80) 

แป้ง 
0 1 2 8 59 70 

(0.00) (0.20) (0.50) (2.00) (14.80) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
0 0 2 3 74 79 

(0.00) (0.00) (0.50) (0.80) (18.50) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 0 5 6 104 115 

(0.00) (0.00) (1.20) (1.50) (26.00) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
0 1 7 12 29 49 

(0.00) (0.20) (1.80) (3.00) (7.20) (12.20) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 
 2 =    39.72   ,      p-value =  0.00**   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.24  (ต่อ) 

 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 0 4 10 189 203 

(0.00) (0.00) (1.00) (2.50) (47.20) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
0 1 6 9 42 58 

(0.00) (0.20) (1.50) (2.20) (10.50) (14.50) 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

0 0 6 11 55 72 

(0.00) (0.00) (1.50) (2.80) (13.80) (18.00) 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 1 3 5 58 67 

(0.00) (0.20) (0.80) (1.20) (14.50) (16.80) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =   26.79    ,      p-value =  0.00**   

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนดไ์ทย 
เพียงอยา่ง 
เดียว 

0 0 0 9 171 180 

(0.00) (0.00) (0.00) (2.20) (42.80) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย
ควบคู่กบั
เคร่ืองส าอาง
แบรนด์
ต่างประเทศ 

0 2 19 26 173 220 

(0.00) (0.50) (4.80) (6.50) (43.20) (55.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.24  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =  25.52    ,      p-value =  0.00** 

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
0 0 11 22 140 173 

(0.00) (0.00) (2.80) (5.50) (35.00) (43.20) 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

0 1 4 6 126 137 

(0.00) (0.20) (1.00) (1.50) (31.50) (34.20) 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ  
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 1 4 7 78 90 

(0.00) (0.20) (1.00) (1.80) (19.50) (22.50) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =   10.90   ,      p-value =  0.09    
5. ความถ่ีใน 
    การซ้ือ 

      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

0 0 4 7 71 82 

(0.00) (0.00) (1.00) (1.80) (17.80) (20.50) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.24  (ต่อ) 
พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1 คร้ัง/เดือน 
0 0 9 15 174 198 

(0.00) (0.00) (2.20) (3.80) (43.50) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 1 4 8 86 99 

(0.00) (0.20) (1.00) (2.00) (21.50) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

0 1 2 5 13 21 

(0.00) (0.20) (0.50) (1.20) (3.20) (5.20) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =  18.00    ,      p-value =  0.04*   

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 1 9 12 71 93 

(0.00) (0.20) (2.20) (3.00) (17.80) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

0 0 10 18 166 194 

(0.00) (0.00) (2.50) (4.50) (41.50) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

0 1 0 5 107 113 

(0.00) (0.20) (0.00) (1.20) (26.80) (28.20) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =   18.42   ,      p-value =  0.01*   
7. ผูมี้อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

      

ตวัท่านเอง 
0 1 15 20 228 264 

(0.00) (0.20) (3.80) (5.00) (57.00) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

0 0 1 6 51 58 

(0.00) (0.00) (0.20) (1.50) (12.80) (14.50) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.24  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
แบรนด์ไทย ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน พบ 5 ด้าน คือ ด้านประเภทของเคร่ืองส าอาง          
ด้านเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ด้านลักษณะการใช้งาน ด้านความถ่ีในการซ้ือ และด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ      
ต่อคร้ัง 

 ส่วนพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นประสิทธิภาพในการใช้งาน      
พบเพียง 2 ดา้น คือ ดา้นแหล่งซ้ือ และดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

       สมมติฐานท่ี 2.2  พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง     
แบรนดไ์ทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 0 4 42 46 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.00) (10.50) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 1 3 5 23 32 

(0.00) (0.20) (0.80) (1.20) (5.80) (8.00) 

รวม 
0 2 19 35 344 400 

(0.00) (0.50) (4.80) (8.80) (86.00) (100.00) 

 2 =    13.47  ,      p-value =  0.14    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.25  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้
         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 0 4 16 67 87 

(0.00) (0.00) (1.00) (4.00) (16.80) (21.80) 

แป้ง 
0 0 3 22 45 70 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.50) (11.20) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
0 0 4 9 66 79 

(0.00) (0.00) (1.00) (2.20) (16.50) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 2 2 15 96 115 

(0.00) (0.50) (0.50) (3.80) (24.00) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
1 1 7 17 23 49 

(0.20) (0.20) (1.80) (4.20) (5.80) (12.20) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =  46.57    ,      p-value =  0.00** 
2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 0 4 34 165 203 

(0.00) (0.00) (1.00) (8.50) (41.20) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
1 3 6 10 38 58 

(0.20) (0.80) (1.50) (2.50) (9.50) (14.50) 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

0 0 7 17 48 72 

(0.00) (0.00) (1.80) (4.20) (12.00) (18.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 0 3 18 46 67 

(0.00) (0.00) (0.80) (4.50) (11.50) (16.80) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =   40.03   ,      p-value =  0.00** 

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนดไ์ทย 
เพียงอยา่ง 
เดียว 

0 0 0 33 147 180 

(0.00) (0.00) (0.00) (8.20) (36.80) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย
ควบคู่กบั
เคร่ืองส าอาง
แบรนด์
ต่างประเทศ 

1 3 20 46 150 220 

(0.20) (0.80) (5.00) (11.50) (37.50) (55.00) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =   22.39   ,      p-value =  0.00** 

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
1 2 9 34 127 173 

(0.20) (0.50) (2.20) (8.50) (31.80) (43.20) 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

0 0 8 21 108 137 

(0.00) (0.00) (2.00) (5.20) (27.00) (34.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ  
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 1 3 24 62 90 

(0.00) (0.20) (0.80) (6.00) (15.50) (22.50) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =   7.87   ,      p-value =  0.45   

5. ความถ่ีในการซ้ือ      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

1 0 4 17 60 82 

(0.20) (0.00) (1.00) (4.20) (15.00) (20.50) 

1 คร้ัง/เดือน 
0 1 8 33 156 198 

(0.00) (0.20) (2.00) (8.20) (39.00) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 0 3 25 71 99 

(0.00) (0.00) (0.80) (6.20) (17.80) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

0 2 5 4 10 21 

(0.00) (0.50) (1.20) (1.00) (2.50) (5.20) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =   48.11   ,      p-value =  0.00** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.25  (ต่อ) 

 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 1 8 23 61 93 

(0.00) (0.20) (2.00) (5.80) (15.20) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

0 2 9 34 149 194 

(0.00) (0.50) (2.20) (8.50) (37.20) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

1 0 3 22 87 113 

(0.20) (0.00) (0.80) (5.50) (21.80) (28.20) 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =   10.31   ,      p-value =  0.24    

7. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ     

ตวัท่านเอง 
0 1 15 53 195 264 

(0.00) (0.20) (3.80) (13.20) (48.80) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

1 0 1 13 43 58 

(0.20) (0.00) (0.20) (3.20) (10.80) (14.50) 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 0 9 37 46 

(0.00) (0.00) (0.00) (2.20) (9.20) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 2 4 4 22 32 

(0.00) (0.50) (1.00) (1.00) (5.50) (8.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



119 
 

ตารางที ่4.25  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง  
แบรนด์ไทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ พบ 5 ดา้น คือ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง 
ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ด้านลกัษณะการใช้งาน ด้านความถ่ีในการซ้ือ และด้านผูมี้อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของ
ผูใ้ช ้พบเพียง 2 ดา้น คือ ดา้นแหล่งซ้ือ และดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

       สมมติฐานท่ี 2.3 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง   
แบรนดไ์ทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
 
ตารางที ่4.26  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้

         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
1 3 20 79 297 400 

(0.20) (0.80) (5.00) (19.80) (74.20) (100.00) 

 2 =   28.91   ,      p-value =  0.00** 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 1 1 16 69 87 

(0.00) (0.20) (0.20) (4.00) (17.20) (21.80) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.26  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

(0.00) (0.20) (0.20) (4.00) (17.20) (21.80) 

แป้ง 
0 0 4 17 49 70 

(0.00) (0.00) (1.00) (4.20) (12.20) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
0 0 2 13 64 79 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.20) (16.00) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 1 4 8 102 115 

(0.00) (0.20) (1.00) (2.00) (25.50) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
0 2 6 19 22 49 

(0.00) (0.50) (1.50) (4.80) (5.50) (12.20) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =  46.79    ,      p-value =   0.00** 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 0 5 24 174 203 

(0.00) (0.00) (1.20) (6.00) (43.50) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
0 3 5 16 34 58 

(0.00) (0.80) (1.20) (4.00) (8.50) (14.50) 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

0 1 3 18 50 72 

(0.00) (0.20) (0.80) (4.50) (12.50) (18.00) 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 0 4 15 48 67 

(0.00) (0.00) (1.00) (3.80) (12.00) (16.80) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.26  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =   32.65   ,      p-value =  0.00** 

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนดไ์ทย 
เพียงอยา่งเดียว 

0 0 0 29 151 180 

(0.00) (0.00) (0.00) (7.20) (37.80) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย
ควบคู่กบั
เคร่ืองส าอาง
แบรนด์
ต่างประเทศ 

0 4 17 44 155 220 

(0.00) (1.00) (4.20) (11.00) (38.80) (55.00) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =  20.34    ,      p-value =  0.00** 

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
0 3 11 30 129 173 

(0.00) (0.80) (2.80) (7.50) (32.20) (43.20) 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

0 0 3 22 112 137 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.50) (28.00) (34.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.26  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ  
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 1 3 21 65 90 

(0.00) (0.20) (0.80) (5.20) (16.20) (22.50) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =   8.18   ,      p-value =   0.23  

5. ความถ่ีในการซ้ือ      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

0 1 3 18 60 82 

(0.00) (0.20) (0.80) (4.50) (15.00) (20.50) 

1 คร้ัง/เดือน 
0 2 5 32 159 198 

(0.00) (0.50) (1.20) (8.00) (39.80) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 0 5 17 77 99 

(0.00) (0.00) (1.20) (4.20) (19.20) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

0 1 4 6 10 21 

(0.00) (0.20) (1.00) (1.50) (2.50) (5.20) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =   21.61   ,      p-value =  0.01*   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.26  (ต่อ) 

 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 1 9 20 63 93 

(0.00) (0.20) (2.20) (5.00) (15.80) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

0 2 7 37 148 194 

(0.00) (0.50) (1.80) (9.20) (37.00) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

0 1 1 16 95 113 

(0.00) (0.20) (0.20) (4.00) (23.80) (28.20) 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =   13.10   ,      p-value =  0.04*   

7. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ     

ตวัท่านเอง 
0 0 14 43 207 264 

(0.00) (0.00) (3.50) (10.80) (51.80) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

0 1 1 13 43 58 

(0.00) (0.20) (0.20) (3.20) (10.80) (14.50) 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 1 12 33 46 

(0.00) (0.00) (0.20) (3.00) (8.20) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 3 1 5 23 32 

(0.00) (0.80) (0.20) (1.20) (5.80) (8.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.26  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน

เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง   
แบรนด์ไทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ พบ 6 ดา้น คือ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ดา้นเหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือ ดา้นลกัษณะการใชง้าน ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง และดา้นผูมี้อิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 ส่วนพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้าน คุณสมบัติพิเศษ พบเพียง      
ดา้นเดียว คือ ดา้นแหล่งซ้ือ  

       สมมติฐานท่ี 2.4 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง  
แบรนดไ์ทย ดา้นความทนทาน 
 
ตารางที ่4.27  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้

         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นความทนทาน 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
0 4 17 73 306 400 

(0.00) (1.00) (4.20) (18.20) (76.50) (100.00) 

 2 =   31.14   ,      p-value =  0.00** 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความทนทาน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 1 3 11 72 87 

(0.00) (0.20) (0.80) (2.80) (18.00) (21.80) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.27  (ต่อ)   

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความทนทาน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

(0.00) (0.20) (0.80) (2.80) (18.00) (21.80) 

แป้ง 
0 1 5 13 51 70 

(0.00) (0.20) (1.20) (3.20) (12.80) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
0 1 2 4 72 79 

(0.00) (0.20) (0.50) (1.00) (18.00) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 1 5 9 100 115 

(0.00) (0.20) (1.20) (2.20) (25.00) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
1 2 9 14 23 49 

(0.20) (0.50) (2.20) (3.50) (5.80) (12.20) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   51.96   ,      p-value =  0.00** 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 2 4 23 174 203 

(0.00) (0.50) (1.00) (5.80) (43.50) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
1 2 8 8 39 58 

(0.20) (0.50) (2.00) (2.00) (9.80) (14.50) 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

0 2 5 12 53 72 

(0.00) (0.50) (1.20) (3.00) (13.20) (18.00) 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 0 7 8 52 67 

(0.00) (0.00) (1.80) (2.00) (13.00) (16.80) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.27  (ต่อ)  

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความทนทาน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =  26.89    ,      p-value =  0.01*   

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนดไ์ทย 
เพียงอยา่ง 
เดียว 

0 0 2 22 156 180 

(0.00) (0.00) (0.50) (5.50) (39.00) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย
ควบคู่กบั
เคร่ืองส าอาง
แบรนด์
ต่างประเทศ 

1 6 22 29 162 220 

(0.20) (1.50) (5.50) (7.20) (40.50) (55.00) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   20.95   ,      p-value =  0.00** 

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
1 3 12 25 132 173 

(0.20) (0.80) (3.00) (6.20) (33.00) (43.20) 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

0 1 6 16 114 137 

(0.00) (0.20) (1.50) (4.00) (28.50) (34.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.27  (ต่อ)  

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความทนทาน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ  
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 2 6 10 72 90 

(0.00) (0.50) (1.50) (2.50) (18.00) (22.50) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   4.32   ,      p-value =  0.83    

5. ความถ่ีในการซ้ือ      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

1 1 3 9 68 82 

(0.20) (0.20) (0.80) (2.20) (17.00) (20.50) 

1 คร้ัง/เดือน 
0 3 7 26 162 198 

(0.00) (0.80) (1.80) (6.50) (40.50) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 0 9 12 78 99 

(0.00) (0.00) (2.20) (3.00) (19.50) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

0 2 5 4 10 21 

(0.00) (0.50) (1.20) (1.00) (2.50) (5.20) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =   33.71   ,      p-value =  0.00** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.27  (ต่อ)  

 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความทนทาน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 2 13 13 65 93 

(0.00) (0.50) (3.20) (3.20) (16.20) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

0 4 8 28 154 194 

(0.00) (1.00) (2.00) (7.00) (38.50) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

1 0 3 10 99 113 

(0.20) (0.00) (0.80) (2.50) (24.80) (28.20) 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =  21.92    ,      p-value =  0.01*   

7. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ     

ตวัท่านเอง 
0 3 20 33 208 264 

(0.00) (0.80) (5.00) (8.20) (52.00) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

1 0 1 8 48 58 

(0.20) (0.00) (0.20) (2.00) (12.00) (14.50) 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 2 7 37 46 

(0.00) (0.00) (0.50) (1.80) (9.20) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 3 1 3 25 32 

(0.00) (0.80) (0.20) (0.80) (6.20) (8.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.27  (ต่อ)  

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง  
แบรนด์ไทย ดา้นความทนทาน พบ 6 ดา้น คือ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
ดา้นลกัษณะการใชง้าน ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง และดา้นผูมี้อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

 ส่วนพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นความทนทานพบเพียงดา้นเดียว 
คือ ดา้นแหล่งซ้ือ  

       สมมติฐานท่ี 2.5 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง   
แบรนดไ์ทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 
 

ตารางที ่4.28  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้
         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความทนทาน 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
1 6 24 51 318 400 

(0.20) (1.50) (6.00) (12.80) (79.50) (100.00) 

 2 =  25.10    ,      p-value =  0.01*   

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 0 2 22 63 87 

(0.00) (0.00) (0.50) (5.50) (15.80) (21.80) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

(0.00) (0.00) (0.50) (5.50) (15.80) (21.80) 

แป้ง 
0 0 4 18 48 70 

(0.00) (0.00) (1.00) (4.50) (12.00) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
0 0 2 14 63 79 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.50) (15.80) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 0 3 12 100 115 

(0.00) (0.00) (0.80) (3.00) (25.00) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
0 1 5 22 21 49 

(0.00) (0.20) (1.20) (5.50) (5.20) (12.20) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   43.92   ,      p-value =  0.00** 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 0 2 32 169 203 

(0.00) (0.00) (0.50) (8.00) (42.20) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
0 1 6 18 33 58 

(0.00) (0.20) (1.50) (4.50) (8.20) (14.50) 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

0 0 5 19 48 72 

(0.00) (0.00) (1.20) (4.80) (12.00) (18.00) 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 0 3 19 45 67 

 (0.00) (0.00) (0.80) (4.80) (11.20) (16.80) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   31.15   ,      p-value =  0.00** 

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนดไ์ทย 
เพียงอยา่ง 
เดียว 

0 0 0 31 149 180 

(0.00) (0.00) (0.00) (7.80) (37.20) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย 
ควบคู่กบั 
เคร่ืองส าอาง 
แบรนด์ 
ต่างประเทศ 

0 1 16 57 146 220 

(0.00) (0.20) (4.00) (14.20) (36.50) (55.00) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   20.92   ,      p-value =  0.00** 

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
0 0 11 43 119 173 

(0.00) (0.00) (2.80) (10.80) (29.80) (43.20) 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

0 0 2 27 108 137 

(0.00) (0.00) (0.50) (6.80) (27.00) (34.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ   
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 1 3 18 68 90 

(0.00) (0.20) (0.80) (4.50) (17.00) (22.50) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   10.39   ,      p-value =   0.11    

5. ความถ่ีในการซ้ือ      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

0 0 4 11 67 82 

(0.00) (0.00) (1.00) (2.80) (16.80) (20.50) 

1 คร้ัง/เดือน 
0 0 6 40 152 198 

(0.00) (0.00) (1.50) (10.00) (38.00) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 0 3 29 67 99 

(0.00) (0.00) (0.80) (7.20) (16.80) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

0 1 3 8 9 21 

(0.00) (0.20) (0.80) (2.00) (2.20) (5.20) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =   36.52   ,    p-value =  0.00** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

 
 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 1 5 28 59 93 

(0.00) (0.20) (1.20) (7.00) (14.80) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

0 0 8 46 140 194 

(0.00) (0.00) (2.00) (11.50) (35.00) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

0 0 3 14 96 113 

(0.00) (0.00) (0.80) (3.50) (24.00) (28.20) 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =  15.37   ,      p-value =  0.02*   

7. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ     

ตวัท่านเอง 
0 0 10 57 197 264 

(0.00) (0.00) (2.50) (14.20) (49.20) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

0 0 4 14 40 58 

(0.00) (0.00) (1.00) (3.50) (10.00) (14.50) 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 0 9 37 46 

(0.00) (0.00) (0.00) (2.20) (9.20) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 1 2 8 21 32 

(0.00) (0.20) (0.50) (2.00) (5.20) (8.00) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.28  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง   
แบรนด์ไทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ พบ 5 ดา้น คือ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ดา้นเหตุผลท่ี
เลือกซ้ือ ดา้นลกัษณะการใชง้าน ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง  

 ส่วนพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ พบเพียง 
2 ดา้น คือ ดา้นแหล่งซ้ือ และดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

       สมมติฐานท่ี 2.6 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง    
แบรนดไ์ทย ดา้นความน่าเช่ือถือ 
 
ตารางที ่4.29  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้

         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นความน่าเช่ือถือ 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
0 1 16 88 295 400 

(0.00) (0.20) (4.00) (22.00) (73.80) (100.00) 

 2 =  16.16    ,      p-value =  0.06    

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 1 3 13 70 87 

(0.00) (0.20) (0.80) (3.20) (17.50) (21.80) 

แป้ง 
0 1 1 16 52 70 

(0.00) (0.20) (0.20) (4.00) (13.00) (17.50) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.29  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

(0.00) (0.20) (0.20) (4.00) (13.00) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
1 0 1 5 72 79 

(0.20) (0.00) (0.20) (1.20) (18.00) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 0 3 13 99 115 

(0.00) (0.00) (0.80) (3.20) (24.80) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
0 2 4 14 29 49 

(0.00) (0.50) (1.00) (3.50) (7.20) (12.20) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.2) (1.0) (3.0) (15.2) (80.5) (100.0) 

 2 =  34.96    ,      p-value =  0.00** 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 1 1 23 178 203 

(0.00) (0.20) (0.20) (5.80) (44.50) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
0 1 4 16 37 58 

(0.00) (0.20) (1.00) (4.00) (9.20) (14.50) 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

1 1 4 14 52 72 

(0.20) (0.20) (1.00) (3.50) (13.00) (18.00) 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 1 3 8 55 67 

(0.00) (0.20) (0.80) (2.00) (13.80) (16.80) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   27.99   ,      p-value =  0.01*    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.29  (ต่อ) 
พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนด์ 
ไทยเพียง 
อยา่งเดียว 

0 0 0 26 154 180 

(0.00) (0.00) (0.00) (6.50) (38.50) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย
ควบคู่กบั
เคร่ืองส าอาง
แบรนด์
ต่างประเทศ 

1 4 12 35 168 220 

(0.20) (1.00) (3.00) (8.80) (42.00) (55.00) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   15.09   ,      p-value =  0.01*    

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
0 2 8 27 136 173 

(0.00) (0.50) (2.00) (6.80) (34.00) (43.20) 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

1 1 1 15 119 137 

(0.20) (0.20) (0.20) (3.80) (29.80) (34.20) 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ 
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 1 3 19 67 90 

(0.00) (0.20) (0.80) (4.80) (16.80) (22.50) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



137 
 

ตารางที ่4.29  (ต่อ) 
พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   10.86   ,      p-value =  0.21    

5. ความถ่ีในการซ้ือ      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

0 0 2 14 66 82 

(0.00) (0.00) (0.50) (3.50) (16.50) (20.50) 

1 คร้ัง/เดือน 
0 2 4 30 162 198 

(0.00) (0.50) (1.00) (7.50) (40.50) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 1 4 12 82 99 

(0.00) (0.20) (1.00) (3.00) (20.50) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

1 1 2 5 12 21 

(0.20) (0.20) (0.50) (1.20) (3.00) (5.20) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   29.25   ,      p-value =  0.00** 

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 2 9 22 60 93 

(0.00) (0.50) (2.20) (5.50) (15.00) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

1 1 3 29 160 194 

(0.20) (0.20) (0.80) (7.20) (40.00) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

0 1 0 10 102 113 

(0.00) (0.20) (0.00) (2.50) (25.50) (28.20) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   33.08   ,      p-value =  0.00** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.29  (ต่อ) 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน

เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง  
แบรนดไ์ทย ดา้นความน่าเช่ือถือ พบ 5 ดา้น คือ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
ดา้นลกัษณะการใชง้าน ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง  

ส่วนพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดา้นความน่าเช่ือถือ พบเพียง 2 ดา้น 
คือ ดา้นแหล่งซ้ือ และดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

7. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ     

ตวัท่านเอง 
1 2 9 39 213 264 

(0.20) (0.50) (2.20) (9.80) (53.20) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

0 0 1 10 47 58 

(0.00) (0.00) (0.20) (2.50) (11.80) (14.50) 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 0 5 41 46 

(0.00) (0.00) (0.00) (1.20) (10.20) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 2 2 7 21 32 

(0.00) (0.50) (0.50) (1.80) (5.20) (8.00) 

รวม 
1 4 12 61 322 400 

(0.20) (1.00) (3.00) (15.20) (80.50) (100.00) 

 2 =   16.50   ,      p-value =  0.17    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานท่ี 2.7 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนดไ์ทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

 
ตารางที ่4.30  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ช ้

         เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็น 
         ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

1. ประเภทของเคร่ืองส าอาง      

รองพื้น 
0 0 3 20 64 87 

(0.00) (0.00) (0.80) (5.00) (16.00) (21.80) 

แป้ง 
0 0 2 21 47 70 

(0.00) (0.00) (0.50) (5.20) (11.80) (17.50) 

ใชร้อบดวงตา 
1 1 0 14 63 79 

(0.20) (0.20) (0.00) (3.50) (15.80) (19.80) 

ใชก้บัริมฝีปาก 
0 0 4 21 90 115 

(0.00) (0.00) (1.00) (5.20) (22.50) (28.80) 

ใชก้บัผวิหนา้ 
0 1 5 17 26 49 

(0.00) (0.20) (1.20) (4.20) (6.50) (12.20) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   28.17   ,      p-value = 0.03*   

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ      

คุณภาพดี 
ใชแ้ลว้ 
ประทบัใจ 

0 0 2 37 164 203 

(0.00) (0.00) (0.50) (9.20) (41.00) (50.80) 

หาซ้ือง่าย 
0 2 4 16 36 58 

(0.00) (0.50) (1.00) (4.00) (9.00) (14.50) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.30  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

ราคาไม่แพง  
ยติุธรรม 

1 0 5 21 45 72 

(0.20) (0.00) (1.20) (5.20) (11.20) (18.00) 

เช่ือถือใน 
แบรนดข์อง
ไทย/ส่งเสริม
สินคา้ไทย 

0 0 3 19 45 67 

(0.00) (0.00) (0.80) (4.80) (11.20) (16.80) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   33.11   ,      p-value =  0.00** 

3. ลกัษณะการใชง้าน      

ใชแ้บรนด์ 
ไทยเพียง 
อยา่งเดียว 

0 0 0 49 131 180 

(0.00) (0.00) (0.00) (12.20) (32.80) (45.00) 

ใชแ้บรนดไ์ทย
ควบคู่กบั
เคร่ืองส าอาง      
แบรนด์
ต่างประเทศ 

1 2 14 44 159 220 

(0.20) (0.50) (3.50) (11.00) (39.80) (55.00) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   16.13   ,      p-value =  0.00** 

4. แหล่งซ้ือ       

    หา้งสรรพสินคา้ 
0 1 10 32 130 173 

(0.00) (0.20) (2.50) (8.00) (32.50) (43.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.30  (ต่อ) 

 
 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

ร้านคา้เฉพาะ
เช่น Oriental 
Princess 

1 0 1 36 99 137 

(0.20) (0.00) (0.20) (9.00) (24.80) (34.20) 

อ่ืน ๆ เช่น 
พนกังาน 
ขายตรง   
ตลาดนดั  
ช่องทาง
ออนไลน ์  
ร้านสะดวกซ้ือ  
การออกบูธ
เคร่ืองส าอาง 

0 1 3 25 (61 (90 

(0.00) (0.20) (0.80) (6.20) (15.20) (22.50) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =  12.34    ,      p-value =  0.14    

5. ความถ่ีในการซ้ือ      

มากกวา่ 1  
คร้ัง/เดือน 

0 0 2 22 58 82 

(0.00) (0.00) (0.50) (5.50) (14.50) (20.50) 

1 คร้ัง/เดือน 
0 0 7 45 146 198 

(0.00) (0.00) (1.80) (11.20) (36.50) (49.50) 

2-3 เดือนคร้ัง 
0 1 3 21 74 99 

(0.00) (0.20) (0.80) (5.20) (18.50) (24.80) 

มากกวา่ 3  
เดือน/คร้ัง 

1 1 2 5 12 21 

(0.20) (0.20) (0.50) (1.20) (3.00) (5.20) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.30  (ต่อ) 
พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =  31.58    ,      p-value =  0.00** 

6. จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง      

ต ่ากวา่ 500  
บาท/คร้ัง 

0 2 9 27 55 93 

(0.00) (0.50) (2.20) (6.80) (13.80) (23.20) 

500-1,000  
บาท/คร้ัง 

1 0 5 44 144 194 

(0.20) (0.00) (1.20) (11.00) (36.00) (48.50) 

มากกวา่ 1,000  
บาท/คร้ัง 

0 0 0 22 91 113 

(0.00) (0.00) (0.00) (5.50) (22.80) (28.20) 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =   27.67   ,      p-value =  0.00** 

7. ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ     

ตวัท่านเอง 
1 1 10 56 196 264 

(0.20) (0.20) (2.50) (14.00) (49.00) (66.00) 

ครอบครัว/
ญาติ/เพื่อน/
พนกังานขาย 

0 0 1 18 39 58 

(0.00) (0.00) (0.20) (4.50) (9.80) (14.50) 

พรีเซนเตอร์
โฆษณา/ดารา/
นกัร้อง/
นกัแสดง/
นกักีฬา 

0 0 1 9 36 46 

(0.00) (0.00) (0.20) (2.20) (9.00) (11.50) 

ส่ือสังคม 
ออนไลน์ 

0 1 2 10 19 32 

(0.00) (0.20) (0.50) (2.50) (4.80) (8.00) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.30  (ต่อ) 

 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใน

เขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง   
แบรนดไ์ทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบ 5 ดา้น คือ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ดา้นเหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือ ดา้นลกัษณะการใชง้าน ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง  

 ส่วนพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่มีความสัมพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ด้านช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบเพียง         
2 ดา้น คือ ดา้นแหล่งซ้ือ และดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

พฤติกรรมการใช ้
เคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย   
ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 

รวม 
1 2 14 93 290 400 

(0.20) (0.50) (3.50) (23.20) (72.50) (100.00) 

 2 =  11.47    ,      p-value =  0.49    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่5 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยค ร้ังน้ี มีว ัตถุประสงค์เพื่ อศึกษาระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาคือ ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ 
นนทบุรี ปทุมธานี เพชรบูรณ์ นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยุธยา และก าแพงเพชร 
จ านวน 400 คนโดยใช้สอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลคือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ        
Chi-Square ซ่ึงสามารถสรุปผลไดด้ั้งน้ี 

5.1  สรุปผลการวจิยั 
5.2  อภิปรายผลการวจิยั 
5.3  ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
 

5.1.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.0 มีอายุ 26-35 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 48.00 มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.00 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.25 และส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 31.25 

 

5.1.2  พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใช้กบัริมฝีปาก เช่น 
ลิปสติก ลิปกลอส เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 28.75 มกัซ้ือเพราะคุณภาพดีใช้แลว้ประทบัใจ คิดเป็น     
ร้อยละ 50.75 มีการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยควบคู่กบัเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ คิดเป็น
ร้อยละ 55.00ช่องทางการจ าหน่ายท่ีใชคื้อซ้ือจากห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 43.25 มีความถ่ีใน
การซ้ืออยู่ท่ี  1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 49.50 มีงบประมาณการซ้ืออยู่ท่ี  500-1,000 บาท/คร้ัง         
คิดเป็นร้อยละ 48.50 บุคคลผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 66.00 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 5.1.3  ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผู้ใช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใช้งาน 

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นกบัคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใช้งานในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยด้านท่ี
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ ดา้นประสิทธิภาพในการ
ใช้งาน ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต ความสวยงามดึงดูดใจ ความทนทาน คุณสมบติัพิเศษ และดา้นผลิต
ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ตามล าดบั   

 

 5.1.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางของ

ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย           
โดยผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางท่ี 5.1 

 
ตารางที ่5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานท่ี สัมพนัธ์ ไม่สัมพนัธ์ 
1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน 

- ระดบัการศึกษา 
- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 

1.2 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้

- เพศ 
- อาย ุ
- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 

1.3 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 

- เพศ  
- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

- ระดบัการศึกษา  
- อาย ุ 
- อาชีพ 
 

 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
สมมติฐานท่ี สัมพนัธ์ ไม่สัมพนัธ์ 

1.4 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นความทนทาน 

- เพศ  
- อาย ุ
- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

- ระดบัการศึกษา  
- อาชีพ 
 

1.5 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

- เพศ 
- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

- ระดบัการศึกษา  
- อาย ุ 
- อาชีพ 
 

1.6 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นความน่าเช่ือถือ 

- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

- เพศ 
- ระดบัการศึกษา  
- อาย ุ 
- อาชีพ 

1.7 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับ
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

- เพศ 
 

- ระดบัการศึกษา  
- อาย ุ 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ีย 
  ต่อเดือน 

 
สมมติฐานท่ี 2  พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาค

กลางของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทย โดยผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางท่ี 5.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
สมมติฐานท่ี สัมพนัธ์ ไม่สัมพนัธ์ 

2.1 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง
แบรนดไ์ทย ดา้นประสิทธิภาพในการ 
ใชง้าน 

- ดา้นประเภทของ   
   เคร่ืองส าอาง 
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ       
   ต่อคร้ัง 

- ดา้นแหล่งซ้ือ  
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อ 
   การตดัสินใจซ้ือ 

2.2 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ไทย ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการ
ของผูใ้ช ้

- ดา้นประเภทของ 
   เคร่ืองส าอาง  
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการ 
   ตดัสินใจซ้ือ 

- ดา้นแหล่งซ้ือ   
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ 
   ต่อคร้ัง 
 

2.3 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง
แบรนดไ์ทย ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
 

- ดา้นประเภทของ 
   เคร่ืองส าอาง  
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ  
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ 
   ต่อคร้ัง  
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการ 
   ตดัสินใจซ้ือ 

- ดา้นแหล่งซ้ือ  
 

 
 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่5.2  (ต่อ) 
สมมติฐานท่ี สัมพนัธ์ ไม่สัมพนัธ์ 

2.4 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย ดา้นความทนทาน 
 

- ดา้นประเภทของ 
   เคร่ืองส าอาง  
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ  
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ 
   ต่อคร้ัง  
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการ 
   ตดัสินใจซ้ือ 

- ดา้นแหล่งซ้ือ  
 

2.5 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ 

- ดา้นประเภทของ   
   เคร่ืองส าอาง 
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ       
   ต่อคร้ัง 

- ดา้นแหล่งซ้ือ  
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อ 
   การตดัสินใจซ้ือ 

2.6 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย ดา้นความน่าเช่ือถือ 
 

- ดา้นประเภทของ   
   เคร่ืองส าอาง 
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ       
   ต่อคร้ัง 

- ดา้นแหล่งซ้ือ  
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อ  
   การตดัสินใจซ้ือ 

 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



149 
 

ตารางที ่5.2  (ต่อ) 
สมมติฐานท่ี สัมพนัธ์ ไม่สัมพนัธ์ 

2.7 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
แบรนดไ์ทย ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต 

- ดา้นประเภทของ   
   เคร่ืองส าอาง 
- ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ  
- ดา้นลกัษณะการใชง้าน  
- ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
- ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ       
   ต่อคร้ัง 

- ดา้นแหล่งซ้ือ  
- ดา้นผูมี้อิทธิพลต่อ 
   การตดัสินใจซ้ือ 

 

5.2  อภิปรายผลการวจิัย 
 

5.2.1  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง     
แบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางคือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และ             
ศุภร เสรีรัตน์ (2552) ท่ีกล่าววา่ การตดัสินใจของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางมกัไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิตครอบครัว 
เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ แนวคิดของ Aaker (1997) กล่าววา่ ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะรับรู้
ถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์และเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตนเอง ซ่ึงสะทอ้น
ความเป็นตวัตนของผูใ้ช้เคร่ืองส าอาง นอกจากน้ีบุคลิกภาพยงัแสดงถึงวิธีท่ีบุคคลตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อม ทั้งลกัษณะทางกาย ความสามารถทางสมองของแต่ละบุคคลท่ีสามารถรับรู้และ
ตอบสนองได ้โดยสามารถอภิปรายเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

5.2.1.1  เพศมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ดา้น
คุณสมบัติพิ เศษ ด้านความทนทาน ด้านความสวยงามดึงดูดใจ และด้านช่ือเสียงของผู ้ผลิต               
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ทั้งน้ีเพราะเพศหญิงและเพศทางเลือกเป็นเพศท่ีชอบความสวยงาม
และสนใจแต่งหนา้ตามสมยันิยม เพื่อการถ่ายรูปลงอวดในส่ือสังคมออนไลน์อยูเ่สมอ  
             5.2.1.2  อายมีุความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ และ
ด้านความทนทาน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพราะอายุท่ีมากข้ึนจะมีความต้องการ
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพสูง มีความทนทานและผลิตให้ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้ เช่น ช่วยกนั
แดด ช่วยลดร้ิวรอย เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ อังค์วรา อรรถเจริญพร (2557)               เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้
หน่ึงของไทย ส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูห้ญิงวยัท างานท่ี
มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยแตกต่างกนั 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01   
             5.2.1.3  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในดา้นประสิทธิภาพในการใช้งาน     
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผูท่ี้มีการศึกษายอ่มคิดถึงผลลพัธ์ของการใช้ผลิตภณัฑ์ในระยะยาว 
เพราะการศึกษาท าให้ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางสามารถคน้หาขอ้มูลในเชิงลึกของผลิตภณัฑ์ได้มากข้ึน        
ท  าให้การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในแต่ละคร้ังมีการค านึงถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า ความ
คงทน และท่ีส าคญัท่ีสุดในเร่ืองของความปลอดภยัในการใชง้าน   
             5.2.1.4  อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง เพราะทุกอาชีพการงานต่างต้องการ
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพท่ีช่วยเสริมบุคลิกภาพการท างานในสังคม 
             5.2.1.5  รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางในดา้นประสิทธิภาพใน
การใช้งานด้านผลิตตรงตามความต้องการของผู ้ใช้ ด้านคุณสมบัติพิ เศษ ด้านความทนทาน          
ด้านความสวยงามดึงดูดใจ และด้านความน่าเช่ือถือ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มี
รายไดท่ี้สูงยอ่มมีทางเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางราคาแพง คุณภาพสูง หรือมีคุณสมบติัช่วยปกป้องบ ารุง
ผวิพรรณ ต่างจากเคร่ืองส าอางราคาถูกกวา่ท่ีเนน้สีสันเพียงอยา่งเดียว ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
องัค์วรา อรรถเจริญพร (2557) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทย ส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร       
ผลการศึกษาพบว่า ผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางตราสินค้าหน่ึงของไทยแตกต่างกนั ดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 

5.2.2  พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นใน
คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง ทั้ งน้ี
เน่ืองจากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปของแต่ละบุคคลท าให้มีความชอบ ความคาดหวงัต่อสินคา้
แตกต่างกันไปจึงส่งผลท าความคิดเห็นต่อคุณภาพสินค้าแตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิไลลักษณ์  ช่ืนสุขศรี  (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์รองพื้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
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ค่าใช้ จ่ายและยี่ห้อมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเค ร่ืองส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพื้ น                 
โดยสามารถอภิปรายเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

5.2.2.1  ประเภทของเคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกด้าน ท่ีระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้ใช้เคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้าต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีปลอดภัย           
มีคุณภาพสามารถปกป้องและแก้ปัญหาผิวหน้าได้ดี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ              
ทิพยพรกุล และ เกริกฤทธ์ิ อมัพะวตั (2559) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางต่างกนั ไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

5.2.2.2  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกดา้น ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 เพราะผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยเพราะคุณภาพดีใช้แลว้ประทบัใจนั้นให้ความส าคญักบั
คุณภาพของสินคา้มากกว่าเหตุผลอ่ืน ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ นันท์นลิน จนัทร์จรัสวฒันา 
และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2558) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูห้ญิงใน
อ าเภอเมืองจงัหวดัสมุทรสาครในการซ้ือเคร่ืองส าอางแต่งหน้า ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์ใหค้วามส าคญัในเร่ืองมีการรับรองคุณภาพความปลอดภยัของสินคา้จากสถาบนัท่ีเช่ือถือ
ได ้  

5.2.2.3  ลักษณะการใช้งานมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกด้าน ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มีการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ
ตรงตามความตอ้งการ เช่น ลบเลือนร้ิวรอย จุดด่างด า ท าใหห้นา้เรียบนวล บ ารุงผิว กนัแดด เป็นตน้ 

5.2.2.4  แหล่งซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในด้านผลิตตรงตามความตอ้งการ
ของผูใ้ช ้เพราะเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมกัไม่มีการผลิตปลอม แหล่งซ้ือจึงเหมือนกนัทุกแห่ง 

5.2.2.5  ความ ถ่ีในการซ้ือมีความสัมพัน ธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกด้าน ท่ีระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองส าอางบ่อยตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีทนัสมยั สีสันตาม
แฟชัน่ และเพื่อใหไ้ดเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่หมดอายกุารใชง้าน 
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5.2.2.6  จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกดา้น ยกเวน้ดา้นผลิต
ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มีใชจ่้ายเงินในการซ้ือต่อ
คร้ังมากกว่า มีก าลังสามารถซ้ือเคร่ืองส าอางได้ตรงตามความต้องการของตนเอง จึงต้องการ
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพสูงสุด เม่ือใชแ้ลว้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
บุษยา เวชชลานนท์  (2555) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง                  
ไฮเดฟฟินิชัน่ของนกัศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง High Definition: HD พบว่า        
สามสาขาวิชาท่ีนกัศึกษาเรียน ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัและจ านวนเงินท่ีซ้ือมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางไฮเดฟฟินิชัน่ 

5.2.2.7  ผูมี้อิทธิพลมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง       
แบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในด้านผลิตตรงตามความตอ้งการ
ของผูใ้ช ้ดา้นคุณสมบติัพิเศษ และดา้นความทนทาน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูใ้ชท่ี้มี
ปัญหาผิวพรรณอย่างเดียวกันมกัมีการบอกต่อหรือถามไถ่ในกลุ่มผูใ้ช้ด้วยกัน ทั้งในสังคมและ      
ส่ือออนไลน์ 
 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวจัิย 
 5.3.1.1  ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางมีความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในระดับคุณภาพสูงมากทั้งภาพรวมและรายดา้น ดงันั้นแสดงให้เห็นว่า
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ดงันั้นผูว้จิยัจึง
มีขอ้เสนอแนะเพื่อให้ผูป้ระกอบน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงคุณภาพผลิตภณัฑใ์ห้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละดา้น ดงัน้ี 
 ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเคร่ืองส าอางท่ีใช้ไม่
ก่อให้ เกิดอาการแพ้ห รือระคายเคืองและมีค าเตือนบนผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับแรก  ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการหลีกเล่ียงส่วนผสมในเคร่ืองส าอางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสแพไ้ดง่้าย เช่น น ้ าหอม 
หรือแอลกอฮอล์มาแต่หากผูป้ระกอบน าสารดงักล่าวมาเป็นส่วนผสมควรมีการแจง้ส่วนประกอบ
ของเคร่ืองส าอางและค าเตือนส าหรับผูท่ี้แพ้ โดยการควรแสดงค าเตือนท่ีฉลากด้วยเน่ืองจาก
ผลิตภณัฑ์บางชนิดอาจก่อให้เกิดความระคายเคืองไดง่้าย เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงขอ้ควรระวงั
ในการใช้เคร่ืองส าอางนั้นๆ เช่น ให้หยุดใช้เม่ือเกิดอาการระคายเคือง เป็นตน้ ในขณะเดียวกนัควร
หลีกเล่ียงสารท่ีก่อใหเ้กิดการอุดตนัท่ีผวิหนา้จนเกิดปัญหาสิวตามมา เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัสีสันและ
เฉดสีท่ีตรงกบัความตอ้งการเป็นอนัดบัแรก ดงันั้นผูป้ระกอบการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมีสีสันและ   
เฉดสีท่ีหลากหลายให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกได้ตามความต้องการ โดยควรเป็นเฉดสีท่ีมีความ
ทนัสมยัและควรมีประเภทเคร่ืองส าอางท่ีหลากหลายครบเซต เช่นสีผิวโทนเหลืองซ่ึงเป็นสีผิวของ
คนเอเชียเหมาะกบับลชัออนโทนสีส้ม สีพีชหรือสีชมพู เป็นตน้ ส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึงคือเทรนด์
ของเคร่ืองส าอางในแต่ละปี ซ่ึงเทรนดใ์นปี พ.ศ.2561-2562 คืออายแชโดวสี์แทนหรือน ้ าตาลอ่อนๆ      
เน้ือแมท อายไลเนอร์สีด า เส้นคมตวดัหางออกแบบ Cat Eyes ลิป เป็นลิปกลอส เน้นความเป็น
ธรรมชาติ ระเร่ือๆ ท าให้ริมฝีปากดูสุขภาพดี บลชัออนสีชมพูอมพีช เน้นความเป็นธรรมชาติและ  
ผวิท่ีดูสุขภาพดี (พลอยชมพู อ าไพ, 2561) 
 ด้านคุณสมบติัพิเศษ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความสามารถในการบ ารุงรักษา
ใบหน้าได้ดีกว่าเคร่ืองส าอางปกติเป็นอนัดับแรก ดังนั้ นผูป้ระกอบการควรน าใช้สารท่ีช่วยให ้        
ผิวชุ่มช้ืนและลดเร้ือนร้ิวรอยเช่น คอลลาเจน สารสกัดจากสาหร่าย มอยส์เจอร์ไรเซอร์ มาเป็น
ส่วนผสมในเคร่ืองส าอางเพราะสารตวัอยา่งดงักล่าวมีความสามารถในการบ ารุงรักษาใบหน้าให้มี
ความชุ่มช้ืนและลดเลือนร้ิวรอย นอกจากน้ีควรผลิตเคร่ืองส าอางท่ีเหมาะกบัทุกสภาพผวิ 
 ดา้นความทนทาน พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเคร่ืองส าอางติดทนนานตลอดทั้งวนั
เป็นอนัดบัแรก ดงันั้น การผลิตเคร่ืองส าอางควรมีกระบวนการและส่วนผสมท่ีมีคุณภาพเพื่อให้
เคร่ืองส าอางมีความคงทน ใช้แล้วติดทนนานได้ตลอดทั้ งวนั รวมไปถึงอายุการเก็บรักษาของ
ผลิตภณัฑส่์วนใหญ่อายกุารเก็บรักษาอยูท่ี่ 3 ปี 
 ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเคร่ืองส าอางท่ีมีสีสันสวยงาม 
โดดเด่น น่าใช้ เป็นอนัดบัแรก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมีทั้งสีสันท่ีสวยงาม 
หลากหลาย รวมไปถึงบรรจุภณัฑ์ท่ีมีความสวยงามหรูหรา รูปทรงของบรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม
สะดุดตา เนน้ความเป็นธรรมชาติสามารถยอ่ยสลายได ้หรือบรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถน ากลบัมาใชใ้หม่
ได ้(บรรจุภณัฑแ์บบรีฟิล) เพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจซ้ือ 
 ด้านความน่าเช่ือถือ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับเคร่ืองส าอางมีเลขท่ีจดแจ้งและ
สามารถตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์ององคก์ารอาหารและยาเป็นอนัดบัแรก ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรด าเนินการจดแจ้งแจ้งเคร่ืองส าอางกับองค์การอาหารและยาให้ถูกต้อง ซ่ึงรวมถึงการผลิต
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพทั้งในดา้นกระบวนการ และส่วนผสมท่ีปลอดภยัอยา่งสม ่าเสมอ นอกจากน้ี
ส่วนผสมท่ีอยูใ่นผลิตภณัฑไ์ดรั้บรางวลัยิ่งสร้างความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจให้กบัผูใ้ชม้ากยิ่งข้ึน 
เช่น EPS White เป็นสารท่ีไดม้าจากแพลงตอนจากประเทศฝร่ังเศส ไดรั้บรางวลั BSB ซ่ึงเป็นรางวลั
เก่ียวกบั New Technology มีคุณสมบติัในเร่ืองของความขาว กระจ่างใส เป็นตน้ 
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 ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบับริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมี
ช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มีสถานท่ีผลิตชัดเจนสามารถตรวจสอบได้เป็นอนัดบัแรก ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรมีการแจง้สถานท่ีผลิตบนฉลากให้ชัดเจนและผูบ้ริโภคสามารถตรวจสอบได ้     
ในขณะเดียวกันควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยมีพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดาราท่ีมีช่ือเสียง            
เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคใหผู้บ้ริโภครู้จกัตราสินคา้มากข้ึน 
 5.3.1.2  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์กับความ
คิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ดังนั้ นควรมีการจดัปัจจยัในด้านคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยทั้ง 7 ด้าน ให้สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของบุคคลแต่ละกลุ่มท่ีมีความ
แตกต่างกนัไปตามขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย โดยใหค้วามส าคญั
กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพศหญิง อายุ 26-35 ปี การศึกษาปริญญาตรี เป็นพนกังาน/
ลูกจา้งบริษทัเอกชน และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท  เน่ืองจากเป็นกลุ่มตวัอย่าง   
ส่วนใหญ่ท่ีใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวเป็นผูบ้ริโภคเป้าหมายหลกัในการ
วางแผนพฒันากลยุทธ์ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบั
ผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัเป็นตวัก าหนดราคาและชนิดของผลิตภณัฑ์ไดต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายไดอี้กดว้ย 

 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
1. ในการศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง ดงันั้นใน

การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในภูมิภาคอ่ืนๆ เพื่อให้
ได้ข้อมูลท่ีมีความหลากหลายครอบคลุมทุกพื้นท่ี และเพื่อจะได้น าผลการวิจยัท่ีแตกต่างกนัมา
ท าการศึกษาเปรียบเทียบอนัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการขยายกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย    
มากข้ึน 

2. ในการศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง ดังนั้ น       
ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอางแบรนด์
ต่างประเทศ เพื่อจะได้น าผลวิจยัท่ีได้มาพฒันาผลิตภณัฑ์ภายในประเทศให้มีความทดัเทียมกับ
ต่างประเทศ 

3. ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีคาดว่าจะมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย เช่นทศันคติ ความภกัดี ค่านิยม เป็นตน้ 

4. ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาลูกคา้ในกลุ่มของเคร่ืองส าอางส าหรับบ ารุงผิวหนา้เพื่อ
เพิ่มขอ้มูลท่ีกวา้งออกไปในทุกๆชนิดของเคร่ืองส าอาง เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
การดูแลผวิพรรณมากข้ึน ประกอบกบัมลภาวะท่ีเพิ่มข้ึนท าใหผ้วิถูกท าลายมากข้ึน  
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 

เร่ือง ระดับความคดิเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผู้ใช้เคร่ืองส าอางใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย  

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อจดัเก็บขอ้มูลวิจยัเร่ือง ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึง
ของการศึกษา ในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยี     
พระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั   

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ซ่ึงขอ้มูลท่ี 
ท่านตอบผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั เน่ืองจากขอ้มูลท่ีน าเสนอในผลงานวิจยัจะน าเสนอใน
ภาพรวม มิได้น า เสนอเป็นรายบุคคล และจะใช้ข้อมูลเพื่อประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้ น 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 คือแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 ส่วนท่ี 2 คือแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 3 คือระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใชง้าน 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงใน     ท่ีตรงกบัขอ้มูลของตวัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
               หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีก าหนด 
1. เพศ 

         เพศหญิง                เพศชาย             เพศทางเลือก 

2. อาย ุ

       ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี   26-35 ปี  

          36-45 ปี    มากกวา่ 45 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

         ต ่ากวา่ปริญญาตรี        ปริญญาตรี  

         สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา   ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั/Freelance 

แม่บา้น/เกษียณ/วา่งงาน    อ่ืนๆ  

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

         ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001 - 20,000 บาท 

   20,001 - 25,000 บาท       มากกวา่ 25,000 บาท 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของ   
              ประเทศไทย 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงใน       ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน หรือเติมขอ้ความลง 

 ในช่องวา่งท่ีก าหนด      

1. ประเภทของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั  

     เคร่ืองส าอางประเภทรองพื้น เช่น ครีมรองพื้น บีบี ซีซี เป็นตน้ 

     เคร่ืองส าอางประเภทแป้ง 

เคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชร้อบดวงตา เช่น อายแชร์โดว ์อายไลเนอร์ เป็นตน้ 

    เคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บัริมฝีปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส เป็นตน้ 

เคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บัผวิหนา้                     

2. เหตุผลหลกัท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

       คุณภาพดีใชแ้ลว้ประทบัใจ                หาซ้ือง่าย 

   ราคาไม่แพง ยติุธรรม        เช่ือถือในแบรนดข์องไทย 

ส่งเสริมสินคา้ไทย             

3. ลกัษณะการใชง้านเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของท่านเป็นอยา่งไร 

        ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเพียงอยา่งเดียว 

        ใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยควบคู่กบัเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ 

4. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยจากท่ีไหนเป็นช่องทางหลกั (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

หา้งสรรพสินคา้                 ร้านคา้เฉพาะเช่น Oriental Princess 

พนกังานขายตรง            ตลาดนดั    

ช่องทางออนไลน์   ร้านสะดวกซ้ือ 

       การออกบูธเคร่ืองส าอาง                 

5. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของท่านบ่อยเพียงใด 

           เดือนละมากกวา่ 1 คร้ัง                          เดือนละคร้ัง    

           2-3 เดือนคร้ัง         มากกวา่ 3 เดือนต่อคร้ัง    
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6. จ  านวนเงินท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยโดยเฉล่ียต่อคร้ังเท่าไหร่ 

         ต  ่ากวา่ 500 บาท              500-1,000 บาท 

   1,001-2,000 บาท           2,001-3,000 บาท 

มากกวา่ 3,000 บาท 

7. ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของท่านมากท่ีสุด 

         ตวัท่านเอง     ครอบครัว/ญาติ   

    เพื่อน        พนกังานขาย 

        พรีเซนเตอร์โฆษณา/ดารา/นกัร้อง/นกัแสดง/นกักีฬา         
        ส่ือสังคมออนไลน์              อ่ืนๆ 
 
ส่วนที ่3 ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผู้ใช้เคร่ืองส าอางในเขต 
              ภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใช้งาน 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัระดบัความเช่ือมัน่ของท่านมากท่ีสุด 
 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 

5 4 3 2 1 

1. ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Performance) 
1.1 เคร่ืองส าอางใชแ้ลว้ไดคุ้ณภาพตามท่ีกล่าวอา้ง      
1.2 เคร่ืองส าอางใชง่้ายเพียงขั้นตอนเดียว       
1.3 เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิดการอุดตนัท่ีผวิหนา้
จนเกิดปัญหาตามมาเช่น สิว เป็นตน้ 
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คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 

5 4 3 2 1 

1. ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Performance) 
1.4 เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือระคาย
เคืองและมีค าเตือนบนผลิตภณัฑ์ 

     

2. ผลติตรงตามความต้องการของผู้ใช้ (Conformance to requirement) 
2.1 ผลิตภณัฑมี์ครบทั้งเซตใหเ้ลือกซ้ือ โดยไม่ตอ้งซ้ือ
เคร่ืองส าอางต่างประเทศมาใชเ้พิ่ม 

     

2.2 ผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยั เช่น มีเฉดสีแฟชัน่แห่งปี 
เป็นตน้ 

     

2.3 ผลิตภณัฑมี์สีสันและเฉดสีท่ีตรงกบัความตอ้งการ      
2.4 ผลิตภณัฑ ์1 ตวัสามารถใชไ้ดห้ลายประเภท เช่น 
ปัดแกม้และทาตาได ้ 

     

3. คุณสมบัติพเิศษ (Features) 
3.1 สามารถบ ารุงรักษาใบหนา้ไดดี้กวา่เคร่ืองส าอาง
ปกติ เช่น เพิ่มความชุ่มช้ืน ลดเลือนร้ิวรอย เป็นตน้ 

     

3.2 มีคุณสมบติับางอยา่งท่ีเคร่ืองส าอางอ่ืนไม่มี เช่น ใช้
ปริมาณนอ้ยแต่ติดทน เป็นตน้ 

     

3.3 มีการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีเป็นรุ่นเฉพาะ (Limited 
Edition) 

     

3.4 เคร่ืองส าอางเหมาะกบัทุกสภาพผวิท่ีมีปัญหาของ
ท่านซ่ึงไม่สามารถหาไดใ้นเคร่ืองส าอางอ่ืน 

     

4. ความทนทาน (Duration) 
4.1 เคร่ืองส าอางติดทนนานตลอดทั้งวนั      
4.2 สามารถใชเ้คร่ืองส าอางในปริมาณนอ้ยแต่ติดทน
นานและใชไ้ดใ้นทุกสภาพอากาศ 

     

4.3 เคร่ืองส าอางมีอายกุารเก็บรักษานาน      
4.4 เคร่ืองส าอางไม่ลบเลือนจากสภาพแวดลอ้มไดง่้าย 
เช่น ในช่วงฝนตก ในช่วงอากาศร้อน เป็นตน้ 
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คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 

5 4 3 2 1 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ (Aesthetics) 
5.1 เคร่ืองส าอางมีสีสันสวยงาม โดดเด่นน่าใช ้      
5.2 บรรจุภณัฑมี์ความหรูหรา สวยงาม      
5.3 มีการจดัหมวดหมู่ของเคร่ืองส าอางท่ีชดัเจน สีสัน
กลมกลืนกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

5.4 การออกแบบเคร่ืองส าอางใหรู้ปลกัษณ์สวยงาม
ดึงดูดใจ น่าใช ้มีการจดัเซตท่ีมีสีหลากหลายเฉดสี 
ทนัสมยัและเหมาะกบัสีผวิของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………. 

คุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 
ระดับความคิดเห็นในคุณภาพของ

เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย 

5 4 3 2 1 

6. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
6.1 บริษทัผูผ้ลิต/ผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางมีมาตรฐาน
รับรองคุณภาพจากภาครัฐและภาคเอกชนเช่น อย. เป็น
ตน้ 

     

6.2 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีเลขท่ีจดแจง้และสามารถ
ตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์ององคก์ารอาหารและยา 

     

6.3 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพคงเส้นคงวา
สม ่าเสมอ 

     

6.4 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นการทดสอบวา่ปลอดภยั
จากองคก์รกลาง เช่น องคก์ารอาหารและยา เป็นตน้ 

     

6.5 มีสรรพคุณตรงตามรายละเอียดท่ีแจง้ไว ้โดยมีการ
แสดงผลการใชจ้ากผูใ้ชจ้ริง ใหเ้ห็น  

     

7. ช่ือเสียงของผู้ผลติ (Perceived Quality) 
7.1 บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกั
โดยทัว่ไป มีสถานท่ีผลิตชดัเจนสามารถตรวจสอบได้ 

     

7.2 บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงในระดบั
สากล เช่น สามารถผลิตส่งออกได ้เป็นตน้ 

     

7.3 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางใชไ้ดผ้ลกบัลูกคา้ส่วนใหญ่ 
ไม่มีค  าร้องเรียนจากผูใ้ช ้

     

7.4 ผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนด์ของผูผ้ลิตมีคุณภาพดีเม่ือ
เปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ 

     

7.5 บริษทัผูผ้ลิตมีประสบการณ์ในดา้นการผลิตเป็น
ระยะเวลานาน น่าเช่ือถือ 
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ภาคผนวก ข 
Cronbach Alpha 
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Reliability 
 

 

 
 

Item-Total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

1.1 เพศ 144.000 353.586 0.094 0.949 
1.2 อาย ุ 142.967 358.930 0.131 0.951 
1.3 ระดบัการศึกษา 143.367 354.102 0.032 0.950 
1.4 อาชีพ 142.933 354.202 0.026 0.950 
1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 143.867 355.292 0.000 0.949 
2.1 ประเภทของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

142.933 354.202 0.026 0.950 

2.2 เหตุผลหลกัท่ีท่านเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย (เลือกตอบ
เพียงขอ้เดียว) 

143.433 359.357 0.155 0.951 

2.3 ลกัษณะการใชง้านเคร่ืองส าอาง
แบรนดไ์ทยของท่านเป็นอยา่งไร 

143.167 359.247 0.137 0.951 

2.4 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยจากท่ีไหนเป็นช่องทางหลกั 
(เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

143.300 357.183 0.076 0.951 

Case Processing Summary

30 100.0

0 .0

30 100.0

Valid

Excludeda

Total

Cases

N %

Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

a. 

Reliability Statistics

.948 42

Cronbach's

Alpha N of Items
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Item-Total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

2.5 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแบ
รนดไ์ทยของท่านบ่อยเพียงใด 

143.167 358.144 0.115 0.951 

2.6 จ านวนเงินท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอาง
แบรนดไ์ทยโดยเฉล่ียต่อคร้ังเท่าไหร่ 

143.067 358.754 0.123 0.951 

2.7 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของท่านมากท่ีสุด 

143.000 349.724 0.171 0.949 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน  
 [1.1 เคร่ืองส าอางใชแ้ลว้ไดคุ้ณภาพ
ตามท่ีกล่าวอา้ง] 

141.400 331.007 0.861 0.945 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน  
[1.2 เคร่ืองส าอางใชง่้ายเพียงขั้นตอน
เดียว] 

141.267 340.685 0.646 0.946 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน  
[1.3 เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิดการ
อุดตนัท่ีผวิหนา้จนเกิดปัญหาตามมา
เช่น สิว เป็นตน้] 

141.300 327.321 0.800 0.945 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน  
[1.4 เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิด
อาการแพห้รือระคายเคืองและมีค า
เตือนบนผลิตภณัฑ]์ 

141.067 333.306 0.745 0.945 

2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้
[2.1 ผลิตภณัฑมี์ครบทั้งเซตใหเ้ลือก
ซ้ือ โดยไม่ตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอาง
ต่างประเทศมาใชเ้พิ่ม] 

141.767 338.185 0.681 0.946 
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Item-Total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้
[2.2 ผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยั เช่น มี
เฉดสีแฟชัน่แห่งปี เป็นตน้] 

141.467 330.120 0.733 0.945 

2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้
[2.3 ผลิตภณัฑมี์สีสันและเฉดสีท่ีตรง
กบัความตอ้งการ] 

141.167 331.592 0.795 0.945 

2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้
[2.4 ผลิตภณัฑ ์1 ตวัสามารถใชไ้ด้
หลายประเภท เช่น ปัดแกม้และทาตา
ได]้ 

141.433 336.806 0.564 0.947 

3. คุณสมบติัพิเศษ  [3.1 สามารถ
บ ารุงรักษาใบหนา้ไดดี้กวา่
เคร่ืองส าอางปกติ เช่น เพิ่มความชุ่ม
ช้ืน ลดเลือนร้ิวรอย เป็นตน้] 

141.400 330.731 0.822 0.945 

3. คุณสมบติัพิเศษ [3.2 มีคุณสมบติั
บางอยา่งท่ีเคร่ืองส าอางอ่ืนไม่มี เช่น 
ใชป้ริมาณนอ้ยแต่ติดทน เป็นตน้] 

141.633 327.689 0.862 0.944 

3. คุณสมบติัพิเศษ  [3.3 มีการผลิต
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นรุ่นเฉพาะ (Limited 
Edition)] 

141.600 331.697 0.739 0.945 

3. คุณสมบติัพิเศษ  [3.4 เคร่ืองส าอาง
เหมาะกบัทุกสภาพผวิท่ีมีปัญหาของ
ท่านซ่ึงไม่สามารถหาไดใ้น
เคร่ืองส าอางอ่ืน] 

141.433 334.599 0.754 0.946 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Item-Total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

4. ความทนทาน  [4.1 เคร่ืองส าอางติด
ทนนานตลอดทั้งวนั] 

141.433 325.633 0.852 0.944 

4. ความทนทาน [4.2 สามารถใช้
เคร่ืองส าอางในปริมาณนอ้ยแต่ติดทน
นานและใชไ้ดใ้นทุกสภาพอากาศ] 

141.533 329.430 0.763 0.945 

4. ความทนทาน  [4.3 เคร่ืองส าอางมี
อายกุารเก็บรักษานาน] 

141.800 341.545 0.540 0.947 

4. ความทนทาน  [4.4 เคร่ืองส าอางไม่
ลบเลือนจากสภาพแวดลอ้มไดง่้าย 
เช่น ในช่วงฝนตก ในช่วงอากาศร้อน 
เป็นตน้] 

141.533 325.568 0.816 0.945 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ  
[5.1 เคร่ืองส าอางมีสีสันสวยงาม โดด
เด่นน่าใช]้ 

141.267 337.375 0.730 0.946 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ  
[5.2 บรรจุภณัฑมี์ความหรูหรา 
สวยงาม] 

141.367 333.344 0.798 0.945 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ  
[5.3 มีการจดัหมวดหมู่ของ
เคร่ืองส าอางท่ีชดัเจน สีสันกลมกลืน
กนั] 

141.367 338.102 0.720 0.946 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ  
[5.4 การออกแบบเคร่ืองส าอางให้
รูปลกัษณ์สวยงามดึงดูดใจ น่าใช ้มี
การจดัเซตท่ีมีสีหลากหลายเฉดสี 
ทนัสมยัและเหมาะกบัสีผวิของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง] 

141.300 332.976 0.767 0.945 
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Item-Total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

6. ความน่าเช่ือถือ [6.1 บริษทัผูผ้ลิต/  
ผูจ้ดัจ  าหน่ายเคร่ืองส าอางมีมาตรฐาน
รับรองคุณภาพจากภาครัฐและ
ภาคเอกชน เช่น อย. เป็นตน้] 

141.233 333.840 0.744 0.946 

6. ความน่าเช่ือถือ [6.2 ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางมีเลขท่ีจดแจง้และ
สามารถตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซตข์อง
องคก์ารอาหารและยา] 

141.067 333.582 0.782 0.945 

6. ความน่าเช่ือถือ [6.3 ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางมีคุณภาพคงเส้นคงวา
สม ่าเสมอ] 

141.133 328.602 0.769 0.945 

6. ความน่าเช่ือถือ [6.4 ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นการทดสอบวา่
ปลอดภยัจากองคก์รกลาง เช่น 
องคก์ารอาหารและยา เป็นตน้] 

141.200 333.476 0.742 0.946 

6. ความน่าเช่ือถือ [6.5 มีสรรพคุณตรง
ตามรายละเอียดท่ีแจง้ไวโ้ดยมีการ
แสดงผลการใชจ้ากผูใ้ชจ้ริงใหเ้ห็น] 

141.400 331.145 0.765 0.945 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต  
 [7.1 บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมี
ช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มี
สถานท่ีผลิตชดัเจนสามารถตรวจสอบ
ได]้ 

141.100 328.231 0.844 0.945 
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Item-Total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต [7.2 บริษทัผูผ้ลิต
และจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงในระดบั
สากล เช่น สามารถผลิตส่งออกได ้
เป็นตน้] 

141.467 333.637 0.687 0.946 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต  [7.3 ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางใชไ้ดผ้ลกบัลูกคา้ส่วน
ใหญ่ไม่มีค  าร้องเรียนจากผูใ้ช]้ 

141.233 326.047 0.846 0.944 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต [7.4 ผลิตภณัฑ์
ภายใตแ้บรนดข์องผูผ้ลิตมีคุณภาพดี
เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ] 

141.133 330.395 0.824 0.945 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต [7.5 บริษทัผูผ้ลิต
มีประสบการณ์ในดา้นการผลิตเป็น
ระยะเวลานาน น่าเช่ือถือ] 

141.333 339.126 0.649 0.946 

Reliability ทั้งฉบับ    0.948 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผูใ้ช้
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธานี เพชรบูรณ์ นครปฐม 
พิษณุโลก สุพรรณบุรี พระนครศรีอยุธยา และก าแพงเพชร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Chi-Square ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใช้กบัริมฝีปาก เช่น ลิปสติก        
ลิปกลอส เป็นตน้ เหตุผลท่ีซ้ือเพราะคุณภาพดีใชแ้ลว้ประทบัใจ มีการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยควบคู่กบั
เคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ ซ้ือเคร่ืองส าอางจากห้างสรรพสินค้า ความถ่ีในการซ้ือคือ 1 คร้ัง/เดือน 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ืออยู่ท่ี 500-1,000 บาท/คร้ัง บุคคลผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุดคือ 
ตนเอง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นกบัคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยในลกัษณะของการใชง้าน ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกดา้น
มีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยดา้นท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ความน่าเช่ือถือ 
รองลงมาคือดา้นประสิทธิภาพในการใช้งาน ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต ความสวยงามดึงดูดใจ ความทนทาน 
คุณสมบติัพิเศษ และดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ตามล าดบั   

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางแบรนด์ไทยมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางของประเทศไทย 2) ประเภทของเคร่ืองส าอาง เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
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ลกัษณะการใชง้าน แหล่งซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง และผูมี้อิทธิพลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง  
แบรนด์ไทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ือง
ส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

 
ค าส าคัญ: เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย, คุณภาพเคร่ืองส าอาง, พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอาง 

    Abstract 

The objective of this study was to investigate the opinions level of cosmetic user in central region 
of Thailand toward Thai brand cosmetic quality.  The samples were 400 cosmetic brand Thai users in 
Bangkok, Samut Prakan, Nonthaburi, Pathumthani, Phetchabun, Nakhon Pathom, Phitsanulok, Suphanburi, 
Phranakhon Si Ayutthaya and Kamphaeng Phet interviewed by using questionaires.  Statistics used in data 
analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation The hypothesis was tested using Chi-Square 
statistic at 0.05 significance level. 

The study found that most of the users bought lip cosmetic such as lipstick, lip gloss, used Thai 
brand cosmetics because of good quality and impression in quality, using Thai brand cosmetics along with 
foreign brand cosmetics, bought from the department store, mostly once a month, and spending 500-1,000 
baht each time, the influencer to buy cosmetics were themselves. Consumers have opinions on the quality of 
Thai brand cosmetics of Thai users in the central region of Thailand in terms of usage at the most agreeable 
level.  Considering each side, it was found that all the comments are the most agreeable level.  By the side 
where the Thai users are most important is the credibility. Second is the efficiency in use, the reputation of 
the manufacturer, attractive beauty, durability, special features and the production meets the needs of users. 

The hypothesis test was found that 1) sex, age, education level, occupation and average income per 
month of users correlated with the opinion level on the quality of Thai brand cosmetics.   2)  types of 
cosmetics, place to buy, frequency of purchase, purchasing amount and influencers of the users in the central 
region of Thailand correlated with the opinion level on the quality of Thai brand cosmetics.  

 
Keywords: Thai Brand cosmetic, cosmetic quality, behavior of using cosmetic 
 
บทน า  

เคร่ืองส าอางเร่ิมมีบทบาทส าคญัส าหรับผูท่ี้ใชเ้คร่ืองส าอางมากข้ึนนอกจากจะเพ่ิมความมัน่ใจแลว้ยงั
เสริมสร้างบุคลิกภาพใหก้บัผูใ้ชอี้กดว้ย ซ่ึงประเทศไทยถือเป็นศูนยก์ลางธุรกิจความงามในอาเซียน โดยมีมูลค่า
ตลาดถึงส่ีพนัลา้นเหรียญสหรัฐ และการขยายตวัของตลาดสูงมาก ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ต่างๆ มามากกว่า 40 ปี ซ่ึงมีขนาดตลาดท่ีใหญ่และมีผูผ้ลิตภายในประเทศ ตลอดจนผูรั้บจ้างผลิต 
(Origianl Equipment Manufacturer : OEM) มากมาย ประกอบกับประเทศไทยมีห่วงโซ่อุปทาน (Supply เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Chain) ท่ีแข็งแกร่งในภาคการผลิตเคร่ืองส าอาง โดยประเทศไทยมีการผลิตและจัดจ าหน่ายเองในนาม
ผลิตภณัฑส์ัญชาติไทย อาทิเช่น ศรีจนัทร์ Giffarine, Mistine, Oriental Princess เป็นตน้ รวมทั้งมีช่องทางการ
จดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางสู่ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางค่อนขา้งหลากหลาย บริษทัสามารถเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย
ผา่นตลาดท่ีมีอยูเ่ดิมหรือสามารถเขา้มาท าธุรกิจคา้ปลีกเคร่ืองส าอางในไทยกไ็ด ้

ตลาดเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศไทยมีมูลค่า 2.8 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 1.68 
แสนลา้นบาท และส่งออก 1.12 แสนลา้นบาท คาดว่าจะมีการเติบโตอยู่ท่ี 7-8% ในปีพ.ศ.2560 ซ่ึงจะเติบโต
เพ่ิมข้ึนเป็น 2 เท่า (เกศมณี เลิศกิจจา, 2560) สาเหตุส าคญัท่ีท าใหธุ้รกิจเคร่ืองส าอางมีอตัราการเจริญเติบโตและ
ขยายอย่างต่อเน่ืองทุกปี เพราะคนในยคุปัจจุบนัทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศท่ีสาม ในทุกๆ ช่วงวยั โดยเฉพาะ
ในวยัหนุ่มสาวต่างใหค้วามสนใจเก่ียวกบัเร่ืองสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณ รวมทั้งการดูแลตวัเองมากข้ึน 
ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์เสริมความงามในทอ้งตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตภายในประเทศหรือผลิตภณัฑ ์      
ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ เป็นท่ีนิยมและสร้างรายไดจ้ านวนมากให้กบัผูป้ระกอบการทั้งของไทยและต่างชาติ 
แต่อุปสรรคของผูป้ระกอบการผลิตเคร่ืองส าอางในประเทศไทย คือต้องน าเข้าวตัถุดิบเกือบทั้ งหมดจาก
ต่างประเทศ ถึงแมว้่าคุณภาพการผลิตเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยจะไม่เป็นสองรองใครและในเร่ืองของการท า
ตลาดในระดบัสากล ประเทศไทยยงัมีปัญหาอยู่บา้ง เช่นปัญหาในดา้นของการโฆษณา ช่ือเสียงของแบรนด ์
เป็นตน้ ส่ิงท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงนัน่คือ บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) หมายถึงบุคลิกภาพ
ของบุคคลซ่ึงรวมอยู่ในตราสินคา้ ซ่ึงผูใ้ช้เคร่ืองส าอางมกัน าเอาตราสินคา้ไปเป็นตวัอธิบายบุคลิกภาพของ
ตนเอง (ปิยนนัท ์สวสัด์ิศฤงฆาร, 2555) 

ทั้งน้ีแมว้่าอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในไทยมีการเติบโตและขยายตวัเพ่ิมมากข้ึน ผลิตภณัฑส์ัญชาติ
ไทยใหม่ๆมีมากข้ึน แต่หลายๆผลิตภณัฑส์ัญชาติไทยท่ีเกิดข้ึนใหม่ไดรั้บผลตอบรับท่ีไม่ดี เน่ืองจากในสภาวะ
ท่ีมีการแข่งขนักนัสูง ทั้งจากตลาดภายนอกประเทศและตลาดภายในประเทศ ท าให้ผูป้ระกอบการไทยตอ้ง
ค านึงถึงความส าคญัของผลิตภณัฑท่ี์ออกมาให้มีคุณภาพ มีความคงทน สวยงาม สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง ยกระดบัใหท้ดัเทียมกบัผลิตภณัฑจ์ากต่างประเทศ ซ่ึงผูว้ิจยัไดต้ระหนกัถึงปัญหาในเร่ือง
ของความเช่ือมัน่ในสินคา้แบรนดไ์ทย ท าไมผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางถึงเลือกซ้ือสินคา้แบรนดไ์ทย อะไรท่ีท าให้เกิด
ความเช่ือมัน่ในสินคา้แบรนด์ไทย ผูวิ้จยัจึงท างานวิจยัเร่ือง ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง     
แบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย เพ่ือเป็นขอ้มูลหน่ึงใหแ้ก่ผูป้ระกอบการเพ่ือ
น าไปใชป้ระโยชนใ์นดา้นผลิตภณัฑท่ี์จะน าออกสู่ตลาด 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
   1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย 
 2.  เพ่ือศึกษาระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบั
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยกบั
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

 
กรอบแนวคิดการวจัิย 
 
                    ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
  

 

 

  

 

       

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

สมมติฐานการวจัิย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางของประเทศไทยมีความสมัพนัธ์
กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 2. พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยมี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

 
 

    ปัจจยัส่วนบุคคล 
   -  เพศ 
   -  อาย ุ
   -  ระดบัการศึกษา 
   -  อาชีพ 
   -  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   พฤตกิรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ไทย 
-  ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
-  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
-  ลกัษณะการใชง้าน 
-  แหล่งซ้ือ 
-  ความถ่ีในการซ้ือ 
-  จ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
-  ผูมี้อิทธิพล 
 

คุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
แบรนด์ไทย 
  - ประสิทธิภาพในการใชง้าน 
  - ผลิตตรงตามความตอ้งการ    
    ของผูใ้ช ้
  - คุณสมบติัพิเศษ   
  - ความทนทาน 
  - ความสวยงามดึงดูดใจ 
  - ความน่าเช่ือถือ    
   - ช่ือเสียงของผูผ้ลิต 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



วธีิด าเนินการวจัิย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยใน

เขตภาคกลางของประเทศไทย และสุ่มกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากการค านวณโดยใช้สูตรของ            
W.G. Cochran (1977) (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ท่ีความเช่ือมัน่ 95% และ       
ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.05 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบหลายขั้ นตอน (Multi-stage Random 
Sampling) การ เลือกจังหวัดใน เขตภาคกลางท่ี มีประชากรเพศหญิ งมาก ท่ี สุ ด  10 อันดับแรก  คื อ 
กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ นนทบุ รี ปทุมธานี  เพชรบูรณ์  นครปฐม พิษณุโลก สุพรรณบุ รี 
พระนครศรีอยุธยา และก าแพงเพชร (ส านกัทะเบียนกลาง, 2560) โดยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และหลังจากนั้ นเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเลือกจากบริษัทท่ีผลิต
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยจ านวน 4 บริษทั คือบริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั บริษทั กิฟฟารีน สกายไลน ์    
แลบบอราทอร่ี จ ากัด บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด และบริษัท เค.เอ็ม. อินเตอร์แล็บ จ ากัด            
ในจงัหวดัดงักล่าวแห่งละ 40 คน โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถาม 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีประกอบดว้ย 
 1) ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 2) ตวัแปรตาม คือ ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยจ านวน 7 ดา้น 

การวิเคราะห์ขอ้มูล  
 1) การวิ เคราะห์ ข้อมูลด้วยส ถิ ติ เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ส ถิ ติ ค่ า ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2) การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
สถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 
 
ผลการวจัิย  

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 80.00 มีอายุ 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.00          
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 73.00 มีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.25 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.25 

2. พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย     
มีผลการวิจยัดงัน้ี 
 ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีเคยใช ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บั
ริมฝีปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 28.75 ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทรองพ้ืน เช่น                 
ครีมรองพ้ืน บีบี ซีซี เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 21.75 ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชร้อบดวงตา เช่น อายแชร์โดว ์         
อายไลเนอร์ เป็นต้น  คิดเป็นร้อยละ 19.75 ซ้ือเค ร่ืองส าอางประเภทแป้งคิดเป็นร้อยละ 17.50 และ                    
ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใชก้บัผิวหนา้ คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามล าดบั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 ด้านเหตุผลหลักในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยเพราะคุณภาพดีใช้แลว้ประทับใจ คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมาคือราคาไม่แพง 
ยติุธรรม คิดเป็นร้อยละ 18.00 หาซ้ือง่าย คิดเป็นร้อยละ 14.50 เช่ือถือในแบรนดข์องไทย คิดเป็นร้อยละ 13.75 
และส่งเสริมสินคา้ไทย คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั  
 ดา้นลกัษณะการใช้งานเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองส าอาง        
แบรนด์ไทยควบคู่กบัเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 55.00 และใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
เพียงอยา่งเดียว คิดเป็นร้อยละ 45.00 ตามล าดบั 

 ดา้นแหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือจากห้างสรรพสินค้า        
คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาคือ ร้านคา้เฉพาะเช่น Oriental Princess คิดเป็นร้อยละ 34.25 ช่องทางออนไลน ์
คิดเป็นร้อยละ 10.25 พนักงานขายตรง คิดเป็นร้อยละ 4.50 ร้านสะดวกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตลาดนัด          
คิดเป็นร้อยละ 3.25 และการออกบูธเคร่ืองส าอาง คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั     
 ดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ 2-3 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 24.75 มากกว่า 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
20.50 และมากกวา่ 3 เดือน/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามล าดบั 

 ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยต่อคร้ัง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีงบประมาณการ
ซ้ืออยู่ท่ี 500-1,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ ต ่ากว่า 500 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.25 
งบประมาณ 1,001-2,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 20.75 งบประมาณ 2,001-3,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
5.50 และงบประมาณมากกวา่ 3,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั  

  ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ
ดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 66.00 พรีเซนเตอร์โฆษณา/ดารา/นกัร้อง/นักแสดง/นักกีฬา คิดเป็นร้อยละ 11.50 
พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 8.50 ส่ือสังคมออนไลน์  คิดเป็นร้อยละ 8.00 เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และ
ครอบครัว/ญาติ คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 

3. ความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยในลกัษณะของการใชง้าน ผลการวิจยัพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบว่า ทุกดา้นมีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยอนัดบัแรกคือ ดา้นความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ 
ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน ด้านช่ือเสียงของผูผ้ลิต ด้านความสวยงามดึงดูดใจ ด้านความทนทาน          
ดา้นคุณสมบติัพิเศษ และล าดบัสุดทา้ยคือ ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้โดยแต่ละดา้นมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน พบว่า ทุกข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยข้อท่ีมี
ความส าคญัอนัดบัแรกคือ เคร่ืองส าอางท่ีใชไ้ม่ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือระคายเคืองและมีค าเตือนบนผลิตภณัฑ ์
รองลงมา คือ เคร่ืองส าอางท่ีใช้ไม่ก่อให้เกิดการอุดตันท่ีผิวหน้าจนเกิดปัญหาตามมา เช่น สิว เป็นต้น 
เคร่ืองส าอางใชแ้ลว้ไดคุ้ณภาพตามท่ีกล่าวอา้ง และเคร่ืองส าอางใชง่้ายเพียงขั้นตอนเดียว ตามล าดบั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ดา้นการผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้พบว่า 3 ขอ้ในทั้งหมด 4 ขอ้มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีความส าคญัอนัดบัแรกคือ ผลิตภณัฑ์มีสีสันและเฉดสีท่ีตรงกบัความตอ้งการ รองลงมาคือ 
ผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยั เช่น มีเฉดสีแฟชัน่แห่งปี ผลิตภณัฑห์น่ึงตวัสามารถใชไ้ดห้ลายประเภท เช่น ปัดแกม้
และทาตาได้ และผลิตภัณฑ์มีครบทั้ งเซตให้เลือกซ้ือ โดยไม่ต้องซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศมาใช้เพ่ิม 
ตามล าดบั 

ดา้นคุณสมบติัพิเศษ พบว่า ทุกขอ้มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีความส าคญัอนัดบั
แรกคือ สามารถบ ารุงรักษาใบหน้าไดดี้กว่าเคร่ืองส าอางปกติ เช่น เพ่ิมความชุ่มช้ืน ลดเลือนร้ิวรอย เป็นตน้ 
รองลงมา คือ เคร่ืองส าอางเหมาะกบัทุกสภาพผิวท่ีมีปัญหาของท่านซ่ึงไม่สามารถหาไดใ้นเคร่ืองส าอางอ่ืน      
มีคุณสมบติับางอย่างท่ีเคร่ืองส าอางอ่ืนไม่มี เช่น ใชป้ริมาณนอ้ยแต่ติดทน เป็นตน้ และมีการผลิตเคร่ืองส าอาง
ท่ีเป็นรุ่นเฉพาะ (Limited Edition) ตามล าดบั 

ด้านความทนทาน พบว่า 3 ข้อในทั้ งหมด 4 ข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยข้อท่ีมี
ความส าคญัอนัดบัแรกคือ เคร่ืองส าอางติดทนนานตลอดทั้ งวนั รองลงมา คือ สามารถใช้เคร่ืองส าอางใน
ปริมาณนอ้ยแต่ติดทนนานและใชไ้ดใ้นทุกสภาพอากาศ เคร่ืองส าอางไม่ลบเลือนจากสภาพแวดลอ้มไดง่้าย เช่น 
ในช่วงฝนตก ในช่วงอากาศร้อน เป็นตน้ และสุดทา้ยเคร่ืองส าอางมีอายกุารเกบ็รักษานาน ตามล าดบั 

ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ พบว่า ทุกขอ้มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีความส าคญั
อนัดบัแรกคือเคร่ืองส าอางมีสีสันสวยงาม โดดเด่นน่าใช ้รองลงมา คือ การออกแบบเคร่ืองส าอางใหรู้ปลกัษณ์
สวยงามดึงดูดใจ น่าใช ้มีการจดัเซตท่ีมีสีหลากหลายเฉดสี ทนัสมยัและเหมาะกบัสีผิวของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง 
บรรจุภัณฑ์มีความหรูหรา สวยงาม และมีการจัดหมวดหมู่ของเคร่ืองส าอางท่ีชัดเจน สีสันกลมกลืนกัน 
ตามล าดบั 

ดา้นความน่าเช่ือถือ พบวา่ ทุกขอ้มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีความส าคญัอนัดบัแรก
คือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีเลขท่ีจดแจง้และสามารถตรวจสอบไดจ้ากเว็บไซต์ขององค์การอาหารและยา 
รองลงมาคือ บริษทัผูผ้ลิต/ผูจ้ดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางมีมาตรฐานรับรองคุณภาพจากภาครัฐและภาคเอกชนเช่น 
อย. เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านการทดสอบว่าปลอดภยัจากองค์กรกลาง เช่น องค์การอาหารและยา 
เป็นตน้ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพคงเส้นคงวาสม ่าเสมอ และมีสรรพคุณตรงตามรายละเอียดท่ีแจง้ไว้
โดยมีการแสดงผลการใชจ้ากผูใ้ชจ้ริงใหเ้ห็น ตามล าดบั 

ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบว่า ทุกขอ้มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีความส าคญัอนัดบั
แรกคือ บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มีสถานท่ีผลิตชดัเจนสามารถตรวจสอบ
ได ้รองลงมา คือ บริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงในระดบัสากล เช่น สามารถผลิตส่งออกได ้เป็นตน้ 
บริษทัผูผ้ลิตมีประสบการณ์ในดา้นการผลิตเป็นระยะเวลานานน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางใชไ้ดผ้ลกบั
ลูกคา้ส่วนใหญ่ไม่มีค าร้องเรียนจากผูใ้ช ้และผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนดข์องผูผ้ลิตมีคุณภาพดีเม่ือเปรียบเทียบกบั
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ตามล าดบั 

4. ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยกบั
ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน                       
มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นรายขอ้ดงัตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1 ค่า Chi-square (2) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็น 
                ในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 

หมายเหตุ : ( ) ค่า Sig , * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
 4.2 พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย ประกอบดว้ย ประเภทของเคร่ืองส าอาง เหตุผลท่ี
เลือกซ้ือ ลกัษณะการใชง้าน แหล่งซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง และผูมี้อิทธิพลมีความสมัพนัธ์
กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยกบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นรายขอ้
ดงัตารางท่ี 2 

ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ 

เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ ระดบั

การศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 

1. ประสิทธิภาพในการใชง้าน 9.630 

(0.141) 

10.549 

(0.568) 

20.688 

(0.002*) 

11.097 

(0.521) 

18.254 

 (0.032*) 

2. ผลิตตรงตามความตอ้งการของ   

    ผูใ้ช ้

29.198 

(0.000*) 

31.108 

(0.013*) 

4.556 

(0.804) 

6.555 

(0.981) 

22.980 

(0.028) 

3. คุณสมบติัพิเศษ 16.333 

(0.012*) 

15.821 

(0.200) 

4.586 

(0.598) 

9.315 

(0.676) 

20.536 

 (0.015*) 

4. ความทนทาน 28.005 

(0.000*) 

32.398 

(0.009*) 

10.623 

(0.224) 

12.033 

(0.742) 

25.395 

(0.013) 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ 16.234 

(0.013*) 

8.022 

(0.783) 

5.225 

(0.515) 

3.487 

(0.991) 

23.157 

(0.006*) 

6. ความน่าเช่ือถือ 10.709 

(0.219) 

17.349 

(0.363) 

9.568 

(0.297) 

13.426 

(0.641) 

21.131 

(0.048*) 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต 18.326 

(0.019*) 

11.858 

(0.754) 

3.562 

(0.894) 

7.918 

(0.951) 

19.850 

(0.070) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ตารางที่ 2  สรุปผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพ 
                  ของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 
 

หมายเหตุ : ( ) ค่า Sig , * มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล 

1. ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 80.0 มีอายุ 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.00 มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
73.00 มีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.25 และส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 
25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.25 
 2. พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทท่ีใช้กบัริมฝีปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส    
เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 28.75 มักซ้ือเพราะคุณภาพดีใช้แล้วประทับใจ คิดเป็นร้อยละ 50.75 มีการใช้

ระดบัความคิดเห็นใน

คุณภาพของเคร่ืองส าอาง   

แบรนดไ์ทย 

พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย 

ประเภท

เคร่ือง 

ส าอาง 

เหตุผลท่ี

เลือกซ้ือ 

ลกัษณะ

การใช้

งาน 

แหล่งซ้ือ ความถ่ี

ในการ

ซ้ือ 

จ านวนเงิน

ท่ีซ้ือต่อ

คร้ัง 

ผูมี้

อิทธิพล 

1. ประสิทธิภาพในการ 

    ใชง้าน 

39.718 

(0.000*) 

26.787 

(0.002*) 

25.524 

(0.000*) 

10.898 

(0.092) 

17.998 

(0.035*) 

18.424 

(0.005*) 

13.470 

(0.142) 

2. ผลิตตรงตามความ  

    ตอ้งการของผูใ้ช ้

46.573 

(0.000*) 

40.033 

(0.000*) 

22.393 

(0.000*) 

7.873 

(0.446) 

48.113 

(0.000*) 

10.312 

(0.244) 

28.906    

(0.004*) 

3. คุณสมบติัพิเศษ 46.788 

(0.000*) 

32.649 

(0.000*) 

20.338 

(0.000*) 

8.176 

(0.225) 

21.606 

(0.010*) 

13.095 

(0.042*) 

31.141  

(0.000*) 

4. ความทนทาน 51.961 

(0.000*) 

26.890 

(0.008) 

20.950 

(0.000*) 

4.317 

(0.827) 

33.706 

(0.001*) 

21.922 

(0.005*) 

25.104 

(0.014*) 

5. ความสวยงามดึงดูดใจ 43.919 

(0.000*) 

31.150 

(0.000*) 

20.922 

(0.000*) 

10.389 

(0.109) 

36.524 

(0.000*) 

15.371 

(0.018*) 

16.159 

(0.064) 

6. ความน่าเช่ือถือ 34.963 

(0.004*) 

27.990 

(0.006*) 

15.087 

(0.005*) 

10.860 

(0.210) 

29.253 

(0.004*) 

33.082 

(0.000*) 

16.497 

(0.170) 

7. ช่ือเสียงของผูผ้ลิต 28.165 

(0.030*) 

33.110 

(0.001*) 

16.134 

(0.003*) 

12.338 

(0.137) 

31.580 

(0.002*) 

27.665 

(0.001*) 

11.466 

(0.489) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยควบคู่กบัเคร่ืองส าอางแบรนดต่์างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 55.00 ช่องทางการจ าหน่าย
ท่ีใชคื้อซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 43.25 มีความถ่ีในการซ้ืออยู่ท่ี 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 49.50 
มีงบประมาณการซ้ืออยู่ท่ี 500-1,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 48.50 บุคคลผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุดคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 66.00 

3. ระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยในลักษณะของการใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นกับคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางในเขตภาคกลางของประเทศไทยในลกัษณะของการใชง้านใน
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด         
โดยดา้นท่ีผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือดา้นประสิทธิภาพในการ
ใช้งาน ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต ความสวยงามดึงดูดใจ ความทนทาน คุณสมบติัพิเศษ และดา้นผลิตตรงตาม
ความตอ้งการของผูใ้ช ้ตามล าดบั   
 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางคือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์  (2552) ท่ีกล่าวว่า          
การตดัสินใจของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางมกัไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิตครอบครัว เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ แนวคิดของ 
Aaker (1997) กล่าวว่า ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางจะรับรู้ถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑแ์ละเลือกผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบั
บุคลิกภาพของตนเอง ซ่ึงสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง นอกจากน้ีบุคลิกภาพยงัแสดงถึงวิธีท่ี
บุคคลตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้ม ทั้งลกัษณะทางกาย ความสามารถทางสมองของแต่ละบุคคลท่ีสามารถรับรู้
และตอบสนองได ้โดยสามารถอภิปรายเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

   4.1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางในดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
ดา้นความทนทาน ดา้นความสวยงามดึงดูดใจ และดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ทั้งน้ี
เพราะเพศหญิงและเพศทางเลือกเป็นเพศท่ีชอบความสวยงามและสนใจแต่งหนา้ตามสมยันิยม เพ่ือการถ่ายรูป
ลงอวดในส่ือสงัคมออนไลนอ์ยูเ่สมอ  
                4.1.2 อายุมีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในด้านผลิตตรงตามความต้องการของผูใ้ช้ และด้านความ
ทนทาน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะอายุท่ีมากข้ึนจะมีความตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพสูง         
มีความทนทานและผลิตให้ตรงกับความต้องการของผู ้ใช้ เช่น ช่วยกันแดด ช่วยลดร้ิวรอย  เป็นต้น                 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ องัค์วรา อรรถเจริญพร (2557) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางตราสินค้าห น่ึงของไทย ส าหรับผู ้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยแตกต่างกนั ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ 
(บาทต่อคร้ัง) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
   4.1.3 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย
ของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในดา้นประสิทธิภาพในการใช้งาน ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มีการศึกษายอ่มนึกถึงผลลพัธ์ ความคุม้ค่า ความปลอดภยัของการใชผ้ลิตภณัฑใ์นระยะยาว 
ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ เด่ียนล่ี หล่ี (2560) ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของ
สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง จ านวนเคร่ืองส าอาง เหตุผลในการเลือกซ้ือ ผูท่ี้จูงใจในการซ้ือ ความถ่ี
ในการซ้ือ และช่องทางในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั   
                4.1.4 อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง เพราะผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางทุกอาชีพไม่ว่าจะเป็น นกัเรียน นกัศึกษา 
พนกังานบริษทั ขา้ราชการ แม่บา้น ต่างตอ้งการใชเ้คร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ ช่วยเสริมบุคลิกภาพการท างานใน
สงัคมไม่แตกต่างกนั  
                4.1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในดา้นประสิทธิภาพในการใช้งานดา้นผลิตตรงตาม
ความตอ้งการของผูใ้ช้ ดา้นคุณสมบัติพิเศษ ดา้นความทนทาน ดา้นความสวยงาม ดึงดูดใจ และดา้นความ
น่าเช่ือถือ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มีรายได้ท่ีสูงย่อมมีทางเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางราคาแพง 
คุณภาพสูง หรือมีคุณสมบติัช่วยปกป้องบ ารุงผิวพรรณ ต่างจากเคร่ืองส าอางราคาถูกกว่าท่ีเนน้สีสันเพียงอย่าง
เดียว ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ องัคว์รา อรรถเจริญพร (2557) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางตราสินค้าห น่ึงของไทย ส าหรับผู ้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทยแตกต่างกนั ดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   

4.2 พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลาง ทั้ งน้ีเน่ืองจากพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงไปของแต่ละบุคคลท าใหมี้ความชอบ ความคาดหวงัต่อสินคา้แตกต่างกนัไปจึงส่งผลท าใหค้วาม
คิดเห็นต่อคุณภาพสินค้าแตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิไลลกัษณ์ ช่ืนสุขศรี (2556)          
ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ค่าใชจ่้ายและยี่ห้อมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท
ผลิตภณัฑร์องพ้ืน โดยสามารถอภิปรายเป็นรายขอ้ดงัน้ี  

    4.2.1 ประเภทของเคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง
แบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางทุกดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะ    
ผูท่ี้ใช้เคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้าต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีปลอดภัย มีคุณภาพสามารถปกป้องและแกปั้ญหา
ผิวหนา้ไดดี้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรเทพ ทิพยพรกุล และ เกริกฤทธ์ิ อมัพะวตั (2559) ไดท้ าการศึกษา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



วิจัยเร่ือง การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างกนั ไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

  4.2.2 เหตุผลท่ีเลือกซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้ซ้ือ
เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยเพราะคุณภาพดีใชแ้ลว้ประทบัใจนั้นให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้มากกว่า
เหตุผลอ่ืน ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นันท์นลิน จันทร์จรัสวฒันา และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2558)           
ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูห้ญิงในอ าเภอเมืองจงัหวดัสมุทรสาครในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางแต่งหนา้ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์หค้วามส าคญัในเร่ืองมีการรับรองคุณภาพความ
ปลอดภยัของสินคา้จากสถาบนัท่ีเช่ือถือได ้  

4.2.3 ลกัษณะการใชง้านมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์
ไทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางทุกดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มีการ
ใช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยต้องการเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพตรงตามความต้องการ เช่น ลบเลือนร้ิวรอย          
จุดด่างด า ท าใหห้นา้เรียบนวล บ ารุงผิว กนัแดด เป็นตน้ 

4.2.4 แหล่งซ้ือไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางในดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ เพราะเคร่ืองส าอาง   
แบรนดไ์ทยมกัไม่มีการผลิตปลอม แหล่งซ้ือจึงเหมือนกนัทุกแห่ง 

4.2.5 ความถ่ีในการซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทย
ของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในเขตภาคกลางทุกด้าน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้ซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ่อยตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีทนัสมยั สีสนัตามแฟชัน่ และเพ่ือใหไ้ดเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่หมดอายุการ
ใชง้าน 

4.2.6 จ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังมีความสัมพนัธ์กับระดับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง        
แบรนดไ์ทยของผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางทุกดา้น ยกเวน้ดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการ
ของผูใ้ช ้ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูท่ี้มีใช้จ่ายเงินในการซ้ือต่อคร้ังมากกว่า มีก าลงัสามารถซ้ือ
เคร่ืองส าอางไดต้รงตามความตอ้งการของตนเอง จึงตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพสูงสุด เม่ือใชแ้ลว้เกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุษยา เวชชลานนท์ (2555) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางไฮเดฟฟินิชั่นของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง High 
Definition: HD พบว่า สามสาขาวิชาท่ีนกัศึกษาเรียน ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัและจ านวนเงินท่ีซ้ือมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางไฮเดฟฟินิชัน่ 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4.2.7 ผูมี้อิทธิพลมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยของ
ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลางในดา้นผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้ ดา้นคุณสมบติัพิเศษ 
และดา้นความทนทาน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เพราะผูใ้ช้ท่ีมีปัญหาผิวพรรณอย่างเดียวกนัมกัมีการ
บอกต่อหรือถามไถ่ในกลุ่มผูใ้ชด้ว้ยกนั ทั้งในสงัคมและส่ือออนไลน ์

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวจัิย 
 1. ดา้นประสิทธิภาพในการใชง้าน พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีใชไ้ม่
ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือระคายเคืองและมีค าเตือนบนผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบัแรก ดงันั้นผูป้ระกอบการหลีกเล่ียง
ส่วนผสมในเคร่ืองส าอางท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสแพไ้ดง่้าย เช่นน ้าหอม หรือแอลกอฮอล ์แต่หากผูป้ระกอบ
น าสารดังกล่าวมาเป็นส่วนผสมควรมีการแจ้งส่วนประกอบของเคร่ืองส าอางและค าเตือนส าหรับผูท่ี้แพ ้      
โดยการแสดงค าเตือนท่ีฉลากดว้ย เน่ืองจากผลิตภณัฑบ์างชนิดอาจก่อให้เกิดความระคายเคืองไดง่้าย เพ่ือให้
ผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงขอ้ควรระวงัในการใชเ้คร่ืองส าอางนั้นๆ เช่น ใหห้ยดุใชเ้ม่ือเกิดอาการระคายเคือง เป็นตน้ 
ในขณะเดียวกนัควรหลีกเล่ียงสารท่ีก่อใหเ้กิดการอุดตนัท่ีผิวหนา้จนเกิดปัญหาสิวตามมา 
 2. ดา้นการผลิตตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัสีสนัและเฉดสีท่ีตรง
กบัความต้องการเป็นอนัดับแรก ดังนั้นผูป้ระกอบการผลิตเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยท่ีมีสีสันและเฉดสีท่ี
หลากหลายให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกได้ตามความตอ้งการ โดยควรเป็นเฉดสีท่ีมีความทนัสมยั และควรมี
ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีหลากหลายครบเซต 
 3. ดา้นคุณสมบติัพิเศษ พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความสามารถในการบ ารุงรักษาใบหนา้ได้
ดีกวา่เคร่ืองส าอางปกติเป็นอนัดบัแรก ดงันั้นผูป้ระกอบการควรใชส้ารท่ีช่วยใหผ้ิวชุ่มช้ืนและลดเลือนร้ิวรอย
เช่น คอลลาเจน มอยส์เจอร์ไรเซอร์ มาเป็นส่วนผสมในเคร่ืองส าอางเพราะสารตวัอยา่งดงักล่าวมีความสามารถ
ในการบ ารุงรักษาใบหนา้ใหมี้ความชุมช้ืน และลดเลือนร้ิวรอย นอกจากน้ีควรผลิตเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ี
เหมาะกบัทุกสภาพผิว 
 4. ดา้นความทนทาน พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยท่ีติดทนนานตลอด
ทั้ งวนัเป็นอันดับแรก ดังนั้ นการผลิตเคร่ืองส าอางควรมีกระบวนการและส่วนผสมท่ีมีคุณภาพเพ่ือให้
เคร่ืองส าอางมีความคงทน ใชแ้ลว้ติดทนนานไดต้ลอดทั้งวนั  
 5. ดา้นความน่าเช่ือถือ พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยมีเลขท่ีจดแจง้และ
สามารถตรวจสอบได้จากเว็บไซต์ขององค์การอาหารและยาเป็นอันดับแรก ดังนั้ น ผูป้ระกอบการควร
ด าเนินการตามกฎระเบียบให้ถูกตอ้ง รวมถึงมีการผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพทั้งในดา้นกระบวนการ และ
ส่วนผสมท่ีปลอดภยัอยา่งสม ่าเสมอ   
 6. ดา้นช่ือเสียงของผูผ้ลิต พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบับริษทัผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงท่ี
เป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มีสถานท่ีผลิตชดัเจนสามารถตรวจสอบไดเ้ป็นอนัดบัแรก ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมีการ
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ เพ่ือใหผู้บ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความรวดเร็วใน
การเขา้ถึงผูบ้ริโภค  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
1. ในการศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะผูใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยในเขตภาคกลาง ดงันั้นในการศึกษา

คร้ังต่อไปควรศึกษากบักลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยในภูมิภาคอ่ืนๆ เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความ
หลากหลายครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี และเพ่ือจะไดน้ าผลการวิจยัท่ีแตกต่างกนัมาท าการศึกษาเปรียบเทียบอนัจะเป็น
ประโยชนต่์อผูป้ระกอบการในการขยายกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากข้ึน 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีคาดว่าจะมีความสัมพนัธ์กับความคิดเห็นในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง          
แบรนดไ์ทย เช่นทศันคติ ความจงรักภกัดี ค่านิยม เป็นตน้ 

3. ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นจริง สัมภาษณ์จากกลุ่ม
ตวัอย่างโดยตรง จะท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีคุณภาพ ควรใชค้ าถามท่ีสมัภาษณ์ในเชิงเจาะลึกถึงขอ้คิดเห็น ปัญหาต่าง 
ๆ แนวทางท่ีเป็นท่ีตอ้งการอนัแทจ้ริง ส าหรับการปรับปรุงและพฒันาถึงคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อความ
พึงพอใจสูงสุดของลูกคา้ต่อไป 
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