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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรงุผิวจาก
เคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้าของกลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
Marketing Mix Factors Affecting Customers’ Skincare Buying Behavior from 
Cosmetic Counters in Department Stores in Metropolitan Areas 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะของกลุ่มลูกค้าและปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า อายุและการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคัญ กลุ่มอายุท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากท่ีสุด คือ กลุ่มอายุ 40 ปี
ข้ึนไป ซ่ึงมีการระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท ส่วนเพศ อาชีพและระดับรายได้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว คือช่องทางการจัดจําหน่าย 
 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการซ้ือ, ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
 

Abstract 
 The objectives of this research were to study demographic information of skincare 
product customers and the effect of marketing mix factors on consumers’ buying behavior in 
Bangkok Metropolitan Areas. Questionnaires were used to collect data from 400 respondents who 
bought skin care products from a counter in department stores. The result indicated significant 
differences in buying behavior between age and education groups. The customers at the age 40 
or higher with a master’s degree or above were the most frequent buyers of skincare products. 
However, there were no significant differences in buying behavior among the consumers with 
different genders, occupations, and income levels. In addition, the marketing mix factor affecting 
buying behavior was the channel of distribution. 
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1. บทนาํ 
 เครื่องสําอางถือเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันของวัยรุ่น วัยทํางาน ส่งผลให้ตลาดเครื่องสําอางเติบโตอย่าง
รวดเร็ว ปัจจุบันตลาดเคร่ืองสําอางมีการขยายตัวอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจในเรื่องความงามมากขึ้น 
ไม่ว่าผู้หญิงหรือผู้ชาย วัยรุ่นหรือวัยทํางานต่างให้ความสําคัญกับผวิพรรณมากข้ึน ผู้ผลิตเคร่ืองสําอางท่ัวโลกจึง
ปรับปรุงและพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ การพัฒนาสินค้านวัตกรรมใหม่ ๆ รวมถึง
การส่งเสริมการขายและขยายช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า ทําให้เกิดการนําเข้าเครื่องสําอางท่ีมีชือ่เสียงเพิ่มมากข้ึน  
ท้ังจากประเทศทางตะวันตก เช่น ฝรั่งเศส อังกฤษและสหรัฐอเมริกา เป็นต้น และในเอเชีย เช่น ญี่ปุ่นและเกาหลี   
จากการศึกษาของ Kumar (2005) พบว่า สหรัฐอเมริกาเป็นตลาดเคร่ืองสําอางท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก ส่วนฝรั่งเศสเป็น
ประเทศท่ีส่งออกเครื่องสําอางมากท่ีสุดในโลก แต่พบว่า ในเอเชีย ยุโรปตะวันออก และแอฟริกาใต้มีอัตราการเติบโต
ของตลาดสูงท่ีสุด แม้ว่าประเทศต่าง ๆ จะต้องเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ แต่ตลาดเครื่องสําอางยังคงมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้ผลิตพัฒนาสินค้าและนวัตกรรมการบํารุงผิวท่ีเหมาะกับเชื้อชาติโดยเฉพาะ เพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าตาม 
เชื้อชาติต่าง ๆ ท่ีมีสีผิวและปัญหาผิวพรรณท่ีแตกต่างกัน รวมถึงยังมีการพัฒนานวัตกรรมการลบเลือนร้ิวรอยอย่าง
ต่อเนื่อง ราวกบัว่าเคร่ืองสําอางเป็นปัจจัยสี่ของผู้บริโภคไปเสียแล้ว มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์บํารุงผิว (Skin Care)  
คิดเป็นสัดส่วนมากที่สุด สูงถึงร้อยละ 25 ของตลาดเคร่ืองสําอาง (Cosmetics) ท้ังหมดซ่ึงประกอบด้วยผลิตภัณฑ์
บํารุงผิว (Skin Care) ผลิตภัณฑ์บํารุงผม (Hair Care) ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make Up) น้ําหอม (Perfume) และ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขอนามัย (Kumar, 2005) 
 สําหรับตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทย ณ ปัจจุบันมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องเชน่กัน ท้ังการนําเข้า
เครื่องสําอางจากต่างประเทศ และการสร้างแบรนด์ของคนไทยเพื่อท่ีจะส่งออกไปต่างประเทศ แสดงให้เห็นถึง
สภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงในตลาดเคร่ืองสําอาง นอกจากนี้ กระแสนิยมเกาหลีได้เข้ามามีบทบาทในสังคมไทย 
มากข้ึน ทําให้วัยรุ่นและวัยทํางานไม่ว่าชายหรือหญิงต้องการมีรูปลักษณ์เหมือนนักร้องและนักแสดงเกาหลี ธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจึงมีสภาพการแข่งขันสูง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังความต้องการนวัตกรรม
ใหม่ในการแก้ปัญหาผิวพรรณ เช่น ริ้วรอย สิว สีผิวไม่สมํ่าเสมอ ยังคงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
ในปัจจุบันผู้บริโภคมียอดการใช้จ่ายซ้ือเคร่ืองสําอางคิดเป็นสัดส่วนจากรายได้สูงข้ึน อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันมีการ
นําเข้าสินค้าเคร่ืองสําอางโดยไม่ผ่านผู้จัดจําหน่ายท่ีได้รับอนุญาต วางขายสินค้าตามตลาดนัด ร้านค้าในไฮเปอร์ 
มาร์เก็ต และร้านค้าในย่านชุมชนเปน็จํานวนมาก ซ่ึงขายสินค้าในราคาท่ีถูกกว่าผู้นําเข้าท่ีได้รับอนุญาต ทําให้
ผู้ประกอบการนําเข้าเคร่ืองสําอางจากต่างประเทศสูญเสียรายได้ 
 งานวิจัยนี้จะมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้า เพ่ือให้ผู้ประกอบการทราบถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือเป็นข้อมูลในการขยายฐานลูกค้าและสามารถ
นําไปเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์และพฒันาส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงข้ึน  
 
 วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 ในการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค มีงานวิจัยท่ีศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
ซ่ึงแบ่งตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ในแง่ของพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคท่ัวไปจํานวนมาก แต่สําหรับตลาด 
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เครื่องสําอาง เริ่มมีงานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางของผู้ชายและผู้หญิงมากข้ึน  เนื่องจากปัจจุบัน
ผู้ชายมีความสนใจรูปลักษณ์และผิวพรรณมากข้ึน งานวิจัยของ Chiger (2001) พบว่า ผู้ชายมีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างจากผู้หญิง โดยผู้ชายมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางด้วยตนเองมากข้ึน นอกจากน้ี เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคเพศชายมากย่ิงข้ึน ผู้ผลิตเคร่ืองสําอางได้มีการศึกษา
และพัฒนากลยุทธ์ท่ีจะตอบโจทย์ความต้องการของผู้ชายมากขึ้นเช่นกัน (Weber and de Villehonne, 2002)    
Souiden และ Diagne (2009) ศึกษาผลกระทบของการโฆษณาและอายุต่อการใช้เครื่องสําอาง พบว่า การโฆษณา
และอายุ มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการซ้ือใช้เครื่องสําอาง ปัจจุบันปริมาณความต้องการซ้ือเคร่ืองสําอางของผู้ชาย
เพ่ิมสูงข้ึนอย่างมาก จึงพบว่า มีผู้ผลิตเคร่ืองสําอางจํานวนมากหันมามุ่งเน้นตลาดกลุ่มลูกค้าผู้ชายเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่ง
ตลาด งานวิจัยของ Coley และ Burgess (2003) กล่าวว่า วิถีการดํารงชีวิต เช่น ชนชั้นทางสังคม ค่านิยม และ
บุคลิกภาพ มีผลกระทบอย่างย่ิงต่อพฤติกรรมและการใช้สินค้า โดยบ่งชี้ว่า ชายอายุระหว่าง 18-34 ปี มีพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกมากกว่าชายท่ีมีอายุมากกว่า 34 ปี นอกจากนี้ ชายที่อายุระหว่าง 16-24 ปี มีการซ้ือ
สินค้าเพ่ือสุขภาพและความงามเพิ่มมากข้ึนจากในอดีต ซ่ึงงานวิจยัของ Kacen (2002) ชี้ให้เห็นว่า การที่ผู้ชายมีการ
ใช้เครื่องสําอางมากขึ้นแสดงให้เห็นว่า ความแตกต่างในเพศเร่ิมมีความไม่ชัดเจน ท้ังในด้านพฤติกรรมการซ้ือและ
เครื่องสําอางท่ีใช้ รวมถึงวิถีชีวิตของชายและหญิงด้วย สุธิศา  โสมะบุตร์ (2549) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยต่างท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูห้ญิงวัยทํางาน ได้แก่ ลักษณะทางด้านประชากร  
ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการตัดสินใจซ้ือ และปัจจัยการสื่อสารมีผลต่อจํานวนการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
 ในส่วนงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด มีงานวิจัยจํานวนมากพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อความสําเร็จของธุรกิจท้ังในระยะสั้นและระยะยาว โดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับธุรกิจท่ีมีการ
แข่งขันสูง เนื่องจากส่วนผสมทางการตลาดจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างความแตกต่างและตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซ่ึงธุรกิจสามารถใช้
ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มลกูค้า (Kotler, 2011) ส่วนผสมทาง
การตลาดประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
4) การจัดจําหน่าย (Place) งานวิจัยของ Aremu และ Bamiduro (2012) พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีใช้มีความสัมพันธ์กับผลประกอบการของธุรกิจอย่างมีนัยสําคัญ ซ่ึงผลประกอบการมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
ยอดขายและกําไร ธุรกิจท่ีมีการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าจะมีผล
ประกอบการท่ีดีกว่าธุรกิจท่ีไม่ได้ใช้ โดยการวางแผนและพัฒนาสินค้าใหม่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อยอดขายมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ความถี่ในการกระจายสินค้า ราคา และโฆษณา ตามลําดับ นอกจากนี้ การศึกษาของ Hu (2011) 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ แสดงให้
เห็นว่า กลยุทธ์ทางการตลาดทําให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มข้ึนและทําให้ลูกค้ากลับมาซ้ือซํ้า ดังนั้น ส่วนประสมทาง
การตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นและสร้างความต้องการซ้ือ ส่งผลโดยตรงให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า    
 สําหรับการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวนั้น ยังไม่มีการศึกษาท่ีแพร่หลาย การศึกษาของ 
Weber และ Villebonne (2002) พบว่า ปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางของผู้บริโภคได้แก่ราคา 
คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย ชื่อเสียง ทัศนคติต่อบริษัท และสินค้ารวมถึงพนักงานขายที่มี
ความรู้ นอกจากนี้ ช่องทางการจดัจําหน่ายเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญต่อการกระจายสินค้าให้เข้าถึงลูกค้าจึงมี
ผลโดยตรงกับการซ้ือ บรรยากาศในร้านยังมีส่วนสําคัญทําให้เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้า ดังนั้น ผู้ผลิตเคร่ืองสําอาง
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ในต่างประเทศท่ีมีการเข้ามาทําตลาดในประเทศไทยควรจะต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคชาวไทยด้วย โดยเฉพาะอย่างย่ิงในปัจจุบันผู้บริโภคมีช่องทางในการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวมากข้ึนจากการนําเข้าสินค้ามาขายผ่านอินเตอร์เน็ตและร้านค้าท่ัวไป ซ่ึงเดิม ลูกค้าสามารถซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ห้างสรรพสินค้าเท่านั้น   
 

2. วัตถุประสงค ์
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะของกลุ่มลูกค้าและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางใน
ห้างสรรพสินค้า 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว
จากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้า 
 

3. ระเบียบวิธวิีจัย 
 การดําเนินการวิจัยเป็นการทําวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
ประชากรในการวิจัย คือ ประชาชนท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยนี้ใช้การคํานวณหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างตามตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (ธานินทร์  ศลิป์จารุ, 2551) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ค่าความคาดเคลือ่นไม่เกิน 5% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน การเลือกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ 
สุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้แบบเจาะจงหรือตามจุดมุ่งหมาย 
(Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีกําหนด ทําให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้อง โดยทําการ
แจกแบบสอบถามกับประชาชนท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 400 คน 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ลักษณะของคําถามท่ีสร้างข้ึนเป็น
คําถามเลือกตอบ ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้า โดยลักษณะของคําถามส่วนท่ี 2 และ 3 เป็นคําถามมาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ 
 เนื่องจากการวิจยัครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบความ
ถูกต้องใช้ได้ (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) 
โดยการนําแบบสอบถามไปปรึกษาขอรับคําแนะนําเพ่ือปรับปรุงแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
เนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (Construct Validity) และภาษาท่ีใช้ (Content Validity) ว่ามีความ
เหมาะสมและความชัดเจน ตรงตามประเด็นการศึกษาและสอดคล้องกับแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษาตลอดจน
วัตถุประสงค์ของการศึกษา การทดสอบหาความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทําการศึกษาวิจัย
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ก่อน (Pre-test) กับผู้ตอบแบบสอบถามทั่วไป จํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบว่าข้อคําถามในแบบสอบถามสามารถ
สื่อความหมายได้ตรงตามท่ีผู้วิจัยต้องการ และคําถามมีความเหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่ายต่อความเข้าใจเพียงใด 
โดยใช้สูตรของครอนบาค (Cronbach) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีระดับความเชื่อม่ัน 0.616  
และระดับความเชื่อม่ันของพฤติกรรมการซ้ือกลุ่มผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ อยู่ในระดับ 0.767 ซ่ึงอยู่ในระดับความเชื่อม่ันท่ี
เหมาะสมและยอมรับได้ จึงนําไปเก็บข้อมูลจริง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ นํามาวิเคราะห์ด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ค่าสถิติท่ีใช้ คือ การแจกแจงความถี่ (Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างและพฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องสําอางเพื่อใช้ของกลุ่มตัวอย่าง 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือการทดสอบสมมติฐานซ่ึงใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบค่า t 
(t-test) และในกรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ 
Scheffe และการหาค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation)  
 

4. ผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1: ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้า 

ข้อมูล  จํานวน ร้อยละ 

เพศ หญิง 258 64.5 

ชาย 142 35.5 

อายุ 21-30 ปี 304 76 

31-40 ปี 62 15.5 

ไม่เกิน 20 ปี 23 5.8 

มากกว่า 40 ป ี 11 2.8 

การศึกษา ปริญญาตรี หรือกําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี 235 58.8 

ปริญญาโท หรือกําลังศึกษาในระดับปริญญาโท 136 34 

ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี 24 6 

สูงกว่าระดับปริญญาโท 5 1.3 

อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 134 33.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 125 31.3 

ธุรกิจส่วนตัว 67 16.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 38 9.5 

รับจ้างท่ัวไป 24 6 

อ่ืน ๆ 12 3 

(ตารางมีต่อ) 
 



การปร ะ ชุ ม วิ ช าก ารมหา วิทย า ลัยกรุ ง เ ทพ   
BANGKOK UNIVERSITY RESEARCH CONFERENCE 8

ตารางท่ี 1 (ต่อ): ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้า 

ข้อมูล  จํานวน ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 164 41 

20,001-30,000 บาท 107 26.8 

ไม่เกิน 10,000 บาท 55 13.8 

40,001-50,000 บาท 30 7.5 

30,001-40,000 บาท 25 6.3 

50,001 บาท ข้ึนไป 19 4.8 

 
 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 
ส่วนเพศชาย มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ในส่วนอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ  
21-30 ปี เป็นจํานวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76 รองลงมา คือ กลุ่มอายุ 31-40 ปี จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือกาํลังศึกษา มีจํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.8 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือกําลังศึกษา จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 ในส่วนอาชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มนักเรียนและนักศึกษา จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมา 
คือ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รายได้เฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
อยู่ในกลุ่มรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมา คือ กลุ่มรายได้เฉลี่ย 
20,001-30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 
 
ตารางท่ี 2: จํานวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเคาน์เตอร์ 
 แบรนด์ของผู้บริโภค 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือใช้ N Mean S.D ระดับ 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวหมองคล้ํา ไม่สดใส 400 3.62 1.18 มาก 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวเป็นสิว 400 3.56 1.31 มาก 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มสีผิวไม่สมํ่าเสมอกันและรอยจุดด่างดํา 400 3.54 1.29 มาก 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มรูขุมขนกว้าง 400 2.94 1.29 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวขาดน้ํา 400 2.81 1.28 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวริ้วรอย 400 2.57 1.36 น้อย 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวขาดความกระชับ 400 2.4 1.29 น้อย 

รวม  3.06 0.70 ปานกลาง 
 

หมายเหตุ: ระดับมาก หมายถึง ความถี่ในการซ้ือมาก 
 ระดับปานกลาง หมายถึง ความถี่ในการซ้ือปานกลาง 
 ระดับน้อย หมายถึง ความถี่ในการซ้ือน้อย 
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 จากตารางท่ี 2 พบว่า ระดับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 คะแนน โดยระดับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคกลุ่มผิวหมองคล้ํา ไม่สดใส
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดเท่ากับ 3.62 คะแนน รองลงมา คือ กลุ่มผิวเป็นสิว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 คะแนน 
และกลุ่มสีผิวไม่สมํ่าเสมอกันและรอยจุดด่างดํา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 คะแนน  
 

ตารางท่ี 3: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวระหว่างเพศ 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ค่าเฉล่ีย S.D. 
สถิติทดสอบ 

t p (sig.) 

เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

 
142 
258 

 
2.84 
3.19 

 
0.74 
0.65 

 
-4.09 

 

 
0.07 

 
 

 จากตารางท่ี 3 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวระหว่างเพศ พบว่า ค่า p = 0.07 ซ่ึงมี

ค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด � = 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 กล่าวคือ เพศของกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ 
 

ตารางท่ี 4: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวระหว่างอายุ 

ความแปรปรวน Df SS MS F P 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
- ระหว่างกลุ่ม 
- ภายในกลุ่ม 

รวม 

 
3 

396 
399 

 
6.90 

189.97 
196.88 

 
2.30 
0.48 

 
4.80 

 
0.00* 

* มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของอายุของกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว พบว่า ค่า p = 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด � = 0.05 ดังนั้น จึงไม่สามารถ
ยอมรับ H0 ได้ กล่าวคือ อายุของกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่าง 
มีนัยสําคัญ และทําการพิจารณาต่อว่ากลุ่มอายุใดท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกนั ดังตารางท่ี 5 
 

ตารางท่ี 5: การเปรียบเทียบรายคู่พฤติกรรมการซ้ือสินค้ากับระหว่างกลุ่มอายุ 

อายุ Mean 
0-20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 40 ปี ขึ้นไป 

3.05 3.00 3.28 3.58 

ตํ่ากว่า 20 ป ี 3.05 - -0.05 -0.23 -0.53* 
21-30 ปี 3.00 - - 0.27* 0.58* 
31-40 ปี 3.28 - - - 0.31 

40 ปี ข้ึนไป 3.58 - - - - 

 *มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 5 พบว่า กลุ่มอายุตํ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวน้อยกว่ากลุ่มอายุ 40 ปี
ข้ึนไป กลุ่มอายุ 21-30 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวน้อยกว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มอายุ 40 ปี
ข้ึนไป แสดงว่า คนอายุน้อยมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือน้อยกว่าคนอายุมาก ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 6: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวระหว่างระดับการศึกษา 

ความแปรปรวน Df SS MS F P 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
- ระหว่างกลุ่ม 
- ภายในกลุ่ม 

รวม 

 
3 

396 
399 

 
5.18 

191.70 
196.90 

 
1.73 
0.48 

 
3.57 

 
0.01* 

 * มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 6 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีแตกต่างกัน พบว่า ค่า p = 0.01 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด  

� = 0.05 ดังนั้น จึงไม่สามารถยอมรับ H0 ได้ กล่าวคือ ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และทําการพิจารณาต่อว่ากลุ่มอายุใดท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ดังตารางท่ี 7 
 

ตารางท่ี 7: การเปรียบเทียบรายคู่พฤติกรรมการซ้ือสินค้ากับระหว่างระดับการศึกษา 

การศึกษา Mean 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่าปริญญาโท 

3.02 3.02 3.11 4.00 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.02 - 0.00 -0.09 -0.98* 
ปริญญาตรี 3.02 - - -0.09 -0.98* 
ปริญญาโท 3.11 - - - -0.89* 

สูงกว่าปริญญาโท 4.00 - - - - 

* มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 7 พบว่า กลุ่มการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากกว่า 
ทุกกลุ่ม ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 8: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวระหว่างอาชีพ 

ความแปรปรวน Df SS MS F P 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
- ระหว่างกลุ่ม 
- ภายในกลุ่ม 

รวม 

 
5 

394 
399 

 
3.52 

193.36 
196.88 

 
0.70 
0.49 

 

 
1.43 

 
0.21 
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 จากตารางท่ี 8 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของอาชีพของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีแตกต่างกัน พบว่า มีค่า p = 0.21 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด � = 0.05 
ดังนั้น จึงยอมรับ H0 คือ อาชีพของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่าง
ไม่มีนัยสําคัญ 
 
ตารางท่ี 9: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวระหว่างระดับรายได้ 

ความแปรปรวน Df SS MS F P 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
- ระหว่างกลุ่ม 
- ภายในกลุ่ม 

รวม 

 
5 
394 
399 

 
2.86 
194.02 
196.88 

 
0.57 
0.49 

 
1.16 

 
0.33 

 
 จากตารางท่ี 9 การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ One-way ANOVA พบว่า พฤติกรรมการซ้ือ 

โดยรวมมีค่า p = 0.33 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด � = 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H0 คือ ระดับรายได้
ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ผู้วิจัยได้ทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้สถิติค่าสหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment) 
 
ตารางท่ี 10: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของกลุ่ม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือ 

R P 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 
รวมปัจจัยส่วนประสมด้านต่าง ๆ 

0.01 
0.09 
0.11* 
0.09 
0.12* 

0.80 
0.07 
0.03 
0.08 
0.02 

 *มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 10 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิว ได้แก่ ช่องทางการจัดจําหน่าย โดยช่องทางการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมการซ้ืออย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่า  
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5. สรุปและอภิปรายผล 
 งานวิจัยนี้ศึกษาลักษณะของกลุ่มลูกค้าและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอาง
ในห้างสรรพสินค้าและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้า จากการวิเคราะห์ข้อมูลในด้านลักษณะของกลุ่มลูกค้าและ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเคาน์เตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้า ผลการศึกษาพบว่า เพศ อาชีพ
และระดับรายได้ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ  
ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Chiger (2001) ท่ีพบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผู้ชายแตกต่างจากผู้หญิง อย่างไรก็ตาม 
Chiger (2001) พบว่า ผู้ชายมีพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองสําอางด้วยตนเองมากขึ้น ดังนั้น การที่เพศที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญสําหรับในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากผู้ชาย
ท่ีใช้ชีวิตในรูปแบบสังคมเมือง มีแนวโน้มความเป็นเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) มากข้ึน กล่าวคือ มีลักษณะเป็น
บุคคลท่ีเข้าสังคม มีความกังวลเกี่ยวกับรูปร่าง หน้าตา สุขภาพรวมถึงเร่ืองแฟชั่น โดยจะมีการดูแลเครื่องแต่งกาย 
ใบหน้าและผิวพรรณสูงกว่าผู้ชายทั่วไป นอกจากนี้ การศึกษาของ Souiden และ Diagne (2009) ยังพบว่า ผู้ชายที่
ใช้ชีวิตในสังคมเมืองมีการจับจ่ายใช้สอยผลิตภัณฑ์บํารุงผิว สินค้าแฟชั่น อาหารสุขภาพ และเล่นฟิตเนส ทําให้
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือใช้เครื่องสําอางของผู้ชายใกล้เคียงผู้หญิงมากข้ึน จึงเป็นอาจสาเหตุให้เพศและอาชีพของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ ในส่วนของ
ระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ 
อาจเนื่องมาจากว่า ปัจจุบันพบว่าท้ังเพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการจับจ่ายใชส้อยเคร่ืองสําอางมากขึ้น ซ่ึงผู้ท่ี
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวนั้น จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีต้องการ โดยไม่ได้คํานึงถึงราคา  
(อัปษรศรี ม่วงคง, 2552) นอกจากนี้ งานวิจัยของ Worasinchai, Danesghar และ Barnett (2011) ยังพบว่า 
ปัจจุบันราคาไม่เป็นอุปสรรคต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางของคนไทย แม้ว่าผู้บริโภคจะมีรายได้น้อยก็ตาม เนื่องจากความ
สวยความงามถือเป็นเร่ืองท่ีมีความสําคัญมากสําหรับผู้หญิงไทยท่ีทํางานในสํานักงาน 
 อย่างไรก็ตาม การวิจัยพบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญ โดยกลุ่มอายุตํ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวน้อยกว่ากลุ่มอายุ 40 ปีข้ึนไป กลุ่มอายุ 
21-30 ปี มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวน้อยกว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มอายุ 40 ปีข้ึนไป ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ 
ไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ คนอายุมากมีแนวโน้มในการซ้ือมากกกว่าคนอายุน้อย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Coupland (2007) ท่ีว่า อายุท่ีมากขึ้นทําให้ผู้บริโภคเกิดความกลัวและเกิดความต้องการที่จะมีผิวพรรณท่ีอ่อนเยาว์ 
จึงมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากขึ้น นอกจากนี้ ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุ่มการศึกษาสงูกว่าปริญญาโท มีความถี่ 
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากกว่าทุกกลุ่ม ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงตรงกับผลงานวิจัยของ สุธิศา   
โสมะบุตร์ (2549) ท่ีพบว่า ลักษณะทางด้านประชากรมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง  
นอกจากนี้ ระดับการศึกษามีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว อาจมีสาเหตุจาการที่ผู้มีการศึกษาสูงจะมีความรู้ 
ความเข้าใจ และมีการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาน้อย (อัปษรศรี  ม่วงคง, 
2552) โดยเคร่ืองสําอางท่ีมีการซ้ือมาก คือ ผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวหมองคล้ํา ผลิตภัณฑ์กลุ่มสีผิวไม่สมํ่าเสมอ รอยจุด 
ด่างดํา และผลิตภัณฑ์กลุ่มผิวเป็นสิว 
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 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Souiden และ Diagne 
(2009) รวมทั้งการศึกษาของ Weber และ Villebonne (2002) ท่ีพบว่า ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง
ท่ีมีความสําคัญต่อการกระจายสินค้าให้เข้าถึงลูกค้าจึงมีผลโดยตรงกับการซ้ือ เนื่องจากปัจจบุันผู้บรโิภคมีทางเลอืก
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากเว็บไซต์ ตลาดนัดและร้านค้าต่าง ๆ อาจทําให้ผู้ประกอบการที่ได้รับอนุญาตนําเข้า
เครื่องสําอางจากต่างประเทศสูญเสียรายได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรวางกลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่ายให้
สามารถอํานวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคมากขึ้น นอกจากน้ี การพัฒนาระบบซ้ือขายสินค้าออนไลน์ก็เป็นอีก 
ทางเลือกหนึ่ง เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้มากขึ้นโดยเฉพาะ 
ในเขตเมือง  
 

6. ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาเพ่ิมเติมถึงช่องทางการจัดจําหน่ายแบบจําแนกประเภท เช่น ช่องทางออนไลน์ การสั่งสินค้าทาง
ไปรษณีย์ และการสั่งสินค้าจากรายการทางโทรทัศน์ เป็นต้น จะทําให้ทราบข้อมูลเพ่ือไปพัฒนาช่องทางการ 
จัดจําหน่ายให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าย่ิงข้ึน นอกจากนี้ การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความต้องการซ้ือสูง อาทิเช่น กลุ่มผิวหมองคล้ําไม่สดใส กลุ่มรักษาสิว กลุ่มสีผิวไม่สมํ่าเสมอกัน เป็นต้น 
จะทําให้ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่มให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
มากย่ิงข้ึน 
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