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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ
การตัดสินใจซื้อเครื ่องส าอางส าหรับผิวหน้าระหว่างกลุ่มผู ้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากรต่างกัน กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง ทุกช่วงอายุ ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ ใช้เป็นแบบสอบถาม โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ของงานวิจัยนี้ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มี อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน ให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
  
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  การตดัสินใจซื้อ  เครื่องส าอาง 
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Abstract  

The objective of this research was to study the marketing mix factors for the decision to purchase 
cosmetics for the face of consumers in Bangkok and compare demographic characteristics with the 
marketing mix factors for the decision to purchase cosmetics for the face between groups of consumers 
with different demographic factors. The research sampling was 400 consumers who resided in Bangkok 
and peripheral. Then, questionnaires were used to collect data which was analyzed by using frequency, 
percentage, mean, standard deviation, T-test, and ANOVA. The research results showed that consumers 
paid the most attention to the overall of marketing mix for purchasing decision of facial cosmetics. 
Consequently, the highest mean value to the lowest mean value were price, product, promotion, and 
distribution channels. Furthermore, consumers who were different in age, occupation, and monthly 
income paid attention to different level of marketing mix also. 
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1.  บทน า   
เครื่องส าอางเป็นสิ่งที่มีความส าคัญมาตั้งแต่ยุคโบราณจนสืบทอดมาจนถึงในปัจจุบันที่ก ารใช้เครื่องส าอางมี

ความส าคัญมากข้ึนจึงมีการผลิตในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อใช้ในการดูแลบ ารุงผิวหน้า และบ ารุงรักษาผิวพรรณเพื่อให้ดูสดช่ืน
และอ่อนวัย โดยเฉพาะในการเลือกใช้ครีมบ ารุงผิวที่ช่วยท าความสะอาดและช่วยบ ารุงผิวให้ชุ่มชื้น ซึ่งท าให้ตลาด
เครื่องส าอางประเภทน้ีเติบโตอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคมีก าลังซื้อสูงและให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลผิวหน้าของ
ตนเองและใหค้วามส าคัญในการใช้เครื่องส าอางเพื่อสวยงามและท าให้ผิวดูอ่อนเยาว์มากยิ่งขึ้น [1] โดยมีปัจจัยด้านราคา 
คุณภาพ และบรรจุภัณฑ์เป็นตัวดึงดูดความสนใจที่ส าคัญ 

นอกจากน้ียังพบว่าเครื่องส าอางกลายเป็นส่วนส าคัญในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ ในช่วงยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการดูแลและบ ารุงรักษาผิวพรรณมากขึ้น บทบาทของเครื ่องส าอางส าหรับผิวหน้ าได้เพิ ่มขึ ้นอย่าง
สมเหตุสมผล ซึ่งก็ส่งผลให้ตลาดเครื่องส าอางเติบโตอย่างรวดเร็ว [1] โดยเฉพาะคนไทยมองว่าความสวยงามไม่เพียงแค่มี
รูปร่างหน้าตาที่ดี แต่ยังเกี่ยวกับท่าทางกิริยามารยาทท่ีดี และผิวพรรณที่ดูสะอาดเกลี้ยงเกลา การรักษาและดูแลตัวเองมี
ความส าคัญ เพื่อท าให้ตัวเองดูดียิ่งขึ้น การใช้เครื่องส าอางเพื่อส่งเสริมความงามและบุคลิกภาพเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับทุก
คนในการดูแลความสวยงามของตัวเอง  

แม้ว่าเครื่องส าอางไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญที่จ าเป็นต่อชีวิตมนุษย์ แต่ก็เสริมสร้างความสุขให้กับผู้คน ในยุคโลกาภิ
วัตน์ การผลิตเครื่องส าอางได้ถูกพัฒนาขึ้นตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ธุรกิจเครื่องส าอางต่างมีการผลิตและพัฒนา
เครื่องส าอางเพื่อตอบสนองความต้องการของสังคม วัฒนธรรมและค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ก็มีส่วนท าให้ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ปัจจัยทางเศรษฐกิจไม่ส่ งผลกระทบต่อความต้องการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางมากนัก เพราะเครื่องส าอางเป็นสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย 

ในปี 2564 HKTDC Research รายงานวิจัยพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคชาวไทย พบว่า 81% ของผู้บริโภค
ชาวไทยมีแผนที่จะใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องส าอาง และยังต้องการผลิตภัณฑ์ความงามแบบใหม่
ตลอดเวลา โดยมี 41% ผู้บริโภควางแผนท่ีจะใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องส าอางมากขึ้น [1] 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยนี้จะช่วยให้เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้บริษัทสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าให้ด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่นและก้าวไปข้างหน้า 

 
1.1  วัตถุประสงค ์ 
       1.1.1  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
       1.1.2  เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากรต่างกัน      
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  1.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
1.3  สมมติฐาน 
        ลักษณะประชากรต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องส าอางส าหรับผิวหน้า
แตกต่างกัน 
 
2.   วิธีการวิจัย 
2.1  ขอบเขตการวิจัย 
       2.1.1 ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ที่พักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จากรายงานสถิติกรุงเทพมหานคร
จ านวนประชากรประจ าปี พ.ศ.2565 [2] มีประชากรรวมทั้งหมด 5,467,302 คน โดยใช้สูตร Taro Yamane [3] ระดับ
ค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มทั้งสิ้น 400 คน 
       2.1.2 ด้านระยะเวลา การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ตั้งแต่เดือน ธันวาคม 2565 ถึง พฤศจิกายน 2566 
 
2.2  วิธีด าเนินการวิจัย 

2.2.1  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 

 3 ตอน ดังนี ้
ตอนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้

ต่อเดือน และระดับการศึกษา จ านวน 5 ข้อ (Check List) 

ปัจจัยทางประชากร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายได้ต่อเดือน 
5. ระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เพื่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
1. ด้านผลิตภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 
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ตอนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าจ านวน 16 ข้อ (Rating Scale) 

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ 
2.2.2  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

   2.2.2.1  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน พิจารณาความสอดคล้องระหว่าง
ข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย แล้วน าผลการพิจารณามาหาค่าดัชนีความสอด คล้อง (Index of Item - 
Objective Congruence: IOC) ถ้ามีค่ามากกว่า 0.50 ขึ ้นไป แสดงว่าข้อค าถามนั ้นมีความสอดคล้องตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ถือว่าข้อค าถามข้อนั้นใช้ได้ ผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ได้ค่า IOC เท่ากับ 1.00 ทุก
ข้อ แสดงว่าแบบสอบถามฉบับน้ีสามารถน าไปใช้ต่อไปได้โดยไม่ต้องปรับปรุง 

   2.2.2.2 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน น าผลมา
ค านวณค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) [4] พบว่า ได้ค่า
ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.916 แสดงว่าแบบสอบถาม ฉบับนี้มีความเช่ือมั่นสูงสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้โดย
ไม่ต้องปรับปรุงแก้ไข 

2.2.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 2.2.3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน

ระบบ Google Form จ านวน 400 คน โดยการตอบแบบสอบถามได้ขอความร่วมมือจากผู้บริโภคทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ที ่อาศัยอยู ่ ในกรุงเทพมหานคร ในการตอบแบบสอบถาม พร้อมอธิบายวัตถุประสงค์ของการเก็บ
แบบสอบถามและแนะน าวิธีตอบแบบสอบถามที่ถูกต้อง 

2.2.3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัย 
วรรณกรรม วิทยานิพนธ์ วารสาร และการค้นคว้าจากอินเตอร์เน็ตที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

2.2.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
   ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกร มส าเร็จรูปทางสถิติ และใช้

ค่าสถิติ ดังนี้ 
   2.2.4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   2.2.4.2   การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ การทดสอบ

ค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA)  
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3. ผลการวิจัย  
3.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลปจัจัยทางประชากร จ านวน ร้อยละ 
เพศหญิง 245 คน 61.30 
อายุ 41 ปีขึ้นไป 221 คน 55.30 
อาชีพข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ 126 คน 31.50 
รายได้ต่อเดือน 15,001 บาทขึ้นไป 325 คน 81.30 
ระดับการศึกษาปรญิญาตร ี 228 คน 57.00 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิงจ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30 มีอายุส่วนใหญ่ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30 มีอาชีพ
ส่วนใหญ่ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 มีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ 15,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.30 มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ปริญญาตรี จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 
 
3.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 
 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

 

ส่วนประสมทางการตลาด �̅�𝑥 S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.60 0.64 มากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.74 0.59 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.43 0.77 มากที่สุด 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.51 0.76 มากที่สุด 

รวม 4.58 0.64 มากที่สุด 
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ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผ ิวหน้าโดยรวม อยู ่ ในระดับมากที ่ส ุด และเม ื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด ้านอยู่ ในระดับมากที ่สุด  
โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  

 
3.3  ผลการเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 
สมมติฐานที่ 1 เพศต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 3  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน จ าแนกตามเพศ 
 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
เพศ (�̅�𝑥) 

F Sig. 
ชาย หญิง 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.54 4.63 5.238 0.190 
2. ด้านราคา 4.72 4.76 1.417 0.594 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.34 4.50 4.781 0.046* 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.48 4.52 0.050 0.657 
     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ .05 
 
3.4  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน จ าแนกตามอายุ 
สมมติฐานที่ 1 อายตุ่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน จ าแนกตามอายุ 

 

ความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

อายุ (�̅�𝑥) 
F Sig. 

ต ่ากว่า2 ปี 25–30 
ปี 

31–35 
ปี 

36–40 
ปี 

41ปี ขึ้นไป 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.00 4.67 4.79 4.65 4.55 4.392 0.002* 
2. ด้านราคา 4.27 4.67 4.81 4.83 4.75 2.480 0.044* 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.00 4.47 4.60 4.61 4.36 2.772 0.027* 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.00 4.63 4.75 4.56 4.42 4.043 0.003* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู ้บริโภคที่ มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน จ าแนกตามอายุ พบว่า ช่วงอายุแตกต่างกันให้ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ  .05 
 

3.5  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บ ริโภคที่มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน โดยจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่  
 
ตารางที่ 5  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 
 

อาย ุ �̅�𝑥 
ต ่ากว่า 25 ปี 25–30 ปี 31–35 ปี 36–40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

4.00 4.65 4.79 4.65 4.52 
ต ่ากว่า 25 ปี 4.00 - -0.667 -0.789 -0.648 -0.548 
25–30 ปี 4.65   0.299 0.877 0.204 
31–35 ปี 4.79    0.239 0.010* 
36–40 ปี 4.65     0.294 
41 ปีขึ้นไป 4.52     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญ;ของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู ้บริโภคที่มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่ที่แตกต่างกัน คือช่วงอายุ 31–35 ปี กับ 
ช่วงอายุ 41ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าช่วงอายุอ่ืน 

 
ตารางที่ 6  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน ด้านราคา จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 
 

อาย ุ �̅�𝑥 
ต ่ากว่า25ปี 25–30 ปี 31–35 ปี 36–40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

4.27 4.67 4.81 4.83 4.75 
ต ่ากว่า 25 ปี 4.27 - 0.043* 0.006* 0.004* 0.010* 
25–30 ปี 4.67   0.204 0.137 0.361 
31–35 ปี 4.81    0.814 0.490 
36–40 ปี 4.83     0.333 
41 ปีขึ้นไป 4.75     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน ด้านราคา จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 4 คู่ ที่แตกต่างกัน  โดยมีความส าคัญตามความคิดเห็นด้าน
ราคาที่แตกต่างกันดังนี้ ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 36–40 ปี คู่ท่ีสอง ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 31–35 ปี 
คู่ที่สาม ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไป คู่ที่สี่ ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 25–30 ปี 
 
ตารางที่ 7  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอายุเป็นราย 
 

อาย ุ �̅�𝑥 
ต ่ากว่า 25 ปี 25–30 ปี 31–35 ปี 36–40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

4.00 4.47 4.60 4.61 4.36 
ต ่ากว่า 25 ปี 4.00 - 0.061* 0.019* 0.016* 0.127 
25–30 ปี 4.47   0.393 0.345 0.327 
31–35 ปี 4.60    0.920 0.040* 
36–40 ปี 4.61     0.033* 
41 ปีขึ้นไป 4.36     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู ้บริโภคที่มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 5 คู่ที่แตกต่างกัน โดยล าดับ
ความส าคัญตามความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกันดังนี้ คู่ที่หนึ่ง ช่วงอายุ ต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ  
36–40 ปี คู่ที่สอง ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 31–35 ปี คู่ที่สาม ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 25–30 ปี  
คู่ที่สี่ ช่วงอายุ 36–40 ปี กับ ช่วงอายุ 41ปีขึ้นไป คู่ที่ห้า ช่วงอายุ 31–35 ปี กับ ช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไป  
 
ตารางที่ 8  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 
 

อาย ุ �̅�𝑥 ต ่ากว่า 25 ปี 25–30 ปี 31–35 ปี 36–40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
ต ่ากว่า 25 ปี 4.00 - 0.010* 0.002* 0.025* 0.068 
25–30 ปี 4.63   0.379 0.591 0.057 
31–35 ปี 4.75    0.160 0.003* 
36–40 ปี 4.56     0.234 
41 ปีขึ้นไป 4.42     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู ้บริโภคที่มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 4 คู ่ ที่ แตกต่างกัน โดยล าดับ
ความส าคัญตามความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันดังนี้ คู่ที่หนึ่ง ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ  
31–35 ปี คู่ที่สอง ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับ ช่วงอายุ 25–30 ปี คู่ที่สาม ช่วงอายุต ่ากว่า 25 ปี กับช่วงอายุ 36–40 ปี คู่ที่
สี่ ช่วงอายุ 31–35 ปี กับ ช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไป 

 
3.6 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามอาชีพ 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน จ าแนกตามอาชีพ 

 

ความคิดเห็นของ 
กลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ (�̅�𝑥) 
F Sig. นักเรียน/

นักศึกษา 
พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

รับจ้าง
ทั่วไป 

อาชีพ
อื่นๆ 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.07 4.72 4.56 4.59 4.47 4.67 3.27 0.01* 
2. ด้านราคา 4.43 4.87 4.68 4.74 4.58 4.83 2.81 0.02* 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.07 4.54 4.44 4.34 4.25 4.57 1.89 0.09 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.14 4.53 4.53 4.49 4.44 4.57 0.81 0.55 

*มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
3.7 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 
ตารางที่ 10  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ �̅�𝑥 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

รับจ้าง
ทั่วไป 

อาชีพ
อื่นๆ 

4.07 4.72 4.56 4.59 4.47 4.67 
นักเรียน/นักศึกษา 4.07 - 0.000* 0.006* 0.006* 0.045* 0.002* 
พนักงานเอกชน 
เอกชน 

4.72   0.056 0.260 0.041* 0.665 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 4.56    0.814 0.446 0.312 
ธุรกิจส่วนตัว 4.59     0.382 0.463 
รับจ้างท่ัวไป 4.47      0.153 
อาชีพอ่ืนๆ 4.67      - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการเปรียบเทียบระดับความส าค ัญของส ่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ ่มผู ้บร ิโภคที ่ม ีป ัจจัย 
ทางประชากรต่างกัน ด้านส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 6 คู่ ที่แตกต่างกัน โดยล าดับ
ความส าคัญตามความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันดังนี้ คู่ที่หนึ่ง นักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานเอกชน คู่ที่สอง 
นักเรียน/นักศึกษา กับ อาชีพอ่ืนๆ คู่ที่สาม นักเรียน/นักศึกษา กับ ธุรกิจส่วนตัว คู่ที่สี่ นักเรียน/นักศึกษา กับ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ คู่ท่ีห้า นักเรียน/นักศึกษา กับ รับจ้าง คู่ท่ีหก พนักงานเอกชน กับ รับจ้างท่ัวไป 

 
ตารางที่ 11  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

 

อาชีพ �̅�𝑥 
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

รับจ้าง
ทั่วไป 

อาชีพ
อื่นๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 4.43 - 0.008* 0.125 0.068 0.403 0.027* 
พนักงานเอกชน 
เอกชน 

4.87   0.015* 0.157 0.011* 0.668 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 4.68    0.491 0.372 0.156 
ธุรกิจส่วนตัว 4.74     0.186 0.455 
รับจ้างท่ัวไป 4.58      0.064 
อาชีพอ่ืนๆ 4.83      - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 4 คู่ ที่แตกต่างกัน โดยล าดับความส าคัญตามความคิดเหน็
ด้านราคาที่แตกต่างกันดังนี้ คู่ที่หน่ึง นักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานเอกชน คู่ที่สอง นักเรียน/นักศึกษา กับ อาชีพอื่น ๆ 
คู่ที่สาม พนักงานเอกชน กับ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คู่ท่ีสี่ พนักงานเอกชน กับ รับจ้างท่ัวไป 

 
3.8 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาด แตกต่างกัน ดังตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 

ความคิดเห็นของ 
กลุ่มตัวอย่าง 

รายได้ต่อเดือน (�̅�𝑥) 
F Sig. 

ต ่ากว่า 7,000 7,000-10,000 10,001-15,000 
15,001 ขึ้นไป 

บาทขึ้นไป 
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.00 4.58 4.53 4.64 5.38 0.001* 

2. ด้านราคา 4.44 4.68 4.60 4.78 2.67 0.047* 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
การจัดจ าหน่าย 

3.81 4.37 4.38 4.49 3.99 0.008* 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.06 4.42 4.53 4.53 2.04 0.107 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

3.9 ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 3 คู่ ที่แตกต่างกัน โดยล าดับความส าคัญ
ตามความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันดังนี้ คู่ที่หนึ่ง กลุ่มที่มีรายได้ ต ่ากว่า 7 ,000 บาท กับ กลุ่มที่มีรายได้ 
15,001 บาทขึ้นไป คู่ที่สอง กลุ่มที่มีรายได้ ต ่ากว่า 7,000บาท กับ กลุ่มที่มีรายได้ 7,000-10,000บาท คู่ที่สาม กลุ่มที่มี
รายได้ ต ่ากว่า 7,000บาท กับ กลุ่มที่มีรายได้ 10,001-15,000บาท ดังตารางที่ 13 
 

ตารางที่ 13  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 

 

รายได้ 
ต่อเดือน �̅�𝑥 

ต ่ากว่า 
7,000บาท 

7,000 -
10,000บาท 

10,001 - 
15,000บาท 

15,001 
บาทขึ้นไป 

4.00 4.63 4.75 4.56 
ต ่ากว่า 7,000บาท 4.00 - 0.007* 0.005* 0.000* 

7,000 - 10,000 บาท 4.63   0.759 0.697 
10,001 - 15,000 บาท 4.75    0.291 

15,001 บาทขึ้นไป 4.56    - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกันด้านราคา จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่พบว่า มีจ านวน 1 คู่ที่แตกต่างกัน โดยล าดับความส าคัญตามความ
คิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ในกลุ่มรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 7,000 บาท กับ กลุ่มที่มีรายได้ 15,001 บาทขึ้นไป ดัง
ตารางที่ 14 
 

ตารางที่ 14  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน ด้านราคา จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 

 

รายได้ 
ต่อเดือน �̅�𝑥 

ต ่ากว่า 
7,000บาท 

7,000 -
10,000บาท 

10,001 - 
15,000บาท 

15,001 
บาทขึ้นไป 

4.44 4.68 4.60 4.78 
ต ่ากว่า 7,000บาท 4.44 - 0.218 0.352 0.024* 

7,000 - 10,000 บาท 4.68   0.759 0.697 
10,001 - 15,000 บาท 4.60    0.291 

15,001 บาทขึ้นไป 4.78    - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 3 คู่  ที่แตกต่างกัน โดยล าดับ
ความส าคัญตามความคิดเห็นด้านช่องทางการจ าหน่ายที่แตกต่างกันดังนี้ คู่ที่หน่ึง กลุ่มที่มีรายได้ ต ่ากว่า 7,000 บาท กับ 
กลุ่มที่มีรายได้ 15,001 บาทขึ้นไป คู่ที่สอง กลุ่มที่มีรายได้ต ่ากว่า 7,000 บาท กับ กลุ่มที่มีรายได้ 10,001-15,000 บาท  
ที่สาม กลุ่มที่มีรายได้ต ่ากว่า 7,000บาท กับ กลุ่มที่มีรายได้ 7,000-10,000 บาท ดังตารางที่ 15 
 

ตารางที่ 15  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ 
 

รายได้ 
ต่อเดือน �̅�𝑥 

ต ่ากว่า 
7,000บาท 

7,000 -
10,000บาท 

10,001 - 
15,000บาท 

15,001 
บาทขึ้นไป 

3.81 4.37 4.37 4.48 
ต ่ากว่า 7,000บาท 3.81 - 0.033* 0.013* 0.001* 

7,000 - 10,000 บาท 4.37   0.975 0.548 
10,001 - 15,000 บาท 4.37    0.427 

15,001 บาทขึ้นไป 4.48    - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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3.10  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มี ปัจจัยทาง
ประชากรต่างกัน จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุมผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากร
ต่างกัน จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ไม่แตกต่างกัน ดังตารางที่ 16 

 
ตารางที่ 16  ผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยทาง

ประชากรต่างกัน จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความคิดเห็นของ 
กลุ่มตัวอย่าง 

ระดับการศึกษา (�̅�𝑥) 

F Sig. ต ่ากว่า
มัธยมต้น 

มัธยม
ปลาย 
/ปวช. 

อนุปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี

ขึ้นไป 

1.ด้านผลติภณัฑ ์ 4.50 4.63 4.81 4.60 4.57 0.52 0.720 
2.ด้านราคา 4.75 4.69 4.94 4.70 4.79 0.99 0.410 
3.ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 

4.50 4.19 4.75 4.43 4.43 1.09 0.360 

4.ด้านส่งเสริมการตลาด 4.75 4.56 4.69 4.53 4.43 0.71 0.590 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
4. อภิปรายผลและสรุป 
4.1  ผลการวิจัยระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องส าอางส าหรับผิวหน้า  
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน มีรายละเอียด ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ การรับรองถูกต้องตามกฎหมาย ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่สม ่าเสมอ  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากด้านราคา พบว่า ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า  
การมีมาตรฐานทางด้านราคา ส่วนลดส าหรับสมาชิกมีอิ ทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย พบว่า ความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้า สถานที่จัดจ าหน่ายมีหลายสาขา สถานที่จัดจ าหน่ายกว้างขวาง มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การจัดโปรโมชั่นสม ่าเสมอ เช่น 
ส่วนลด ของแถม การให้ข้อมูลและแนะน าผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย การโฆษณาเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่าง 
ๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ [5] ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคุณสมบัติที่ใช้พิจารณาใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับ [6] ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการเลือก
ซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า ในตลาดระดับกลางบน พบว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อผู้หญิง
และผู้ชาย กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายควรหาซื้อได้ง่ายประกอบกับการจัดวางสินค้า ณ จุดจ าหน่าย ง่ายต่อ  
การค้นหา  
 
4.2  ผลการเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยทางประชากรที่แตกต่างกันกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด 

ปัจจัยทางประชากร อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ด้านการตลาด รายด้านที่ต่างกัน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ตามรายละเอียด ดังนี้ จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศ
ที่แตกต่างกัน ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดทุกรายด้าน ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งสอดคล้องกับ [6] งานวิจัยของ ธีรยา & ปองพล (2559) วิจัยเรื่อง การส ารวจปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจและ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของประชาชนในจังหวัดตาก จ าแนกตามอายุ พบว่า ช่วงอายุแตกต่าง
กัน ความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ  [6] งานวิจัยของ ธีรยา & ปองพล (2559) 
วิจัยเรื่อง การส ารวจปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของประชาชนใน
จังหวัดตาก จ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพแตกต่างกัน ความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อที่เกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา แตกต่างกัน ซึ ่ง ทั ้งด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา นักเรียน/นักศึกษา  
มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่าผู้ที่ มีอาชีพพนักงานเอกชน จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
พบว่า รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มที่มีรายได้ ต ่ากว่า 7 ,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่าผู้ที่มีรายได้ 15 ,001 บาทขึ้นไป ทั้งสามด้าน จ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อที่เกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดทุกรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 
 
5. องค์ความรู้ใหม ่

งานวิจัยนี้ช่วยให้เข้าใจถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ  ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการในด้านการตลาดโดยพบว่า  ราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่สุด และ ยังพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรมีผลต่อการให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลนี้ไป  ปรับกลยุทธ์
การตลาด เพื่อให้ตรงกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม  
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