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             การวิจ ัยครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงปจัจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและ การส่งเสรมิทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 204 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคือ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตทิี่ใช้ทดสอบสมมตฐิานได้แก่ ไคสแควร์ และสถิตสิหสมัพนัธ์
อยา่งง่ายของเพยีรส์นั 
           ผลการวจิยัพบวา่ 

1. ผู้บรโิภคทัง้หมดเป็นเพศหญิงจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี มรีะดบั
การศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า เป็นพนกังานบรษิทัเอกชนและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 
– 30,000 บาท  

2. ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom อยู่ที่ 2 เดอืน/ครัง้ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom ต่อครัง้ ไม่เกนิ 2,000 บาท นิยมซื้อใช้เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom ประเภท
ผลิตภณัฑ์เมคอพั (Makeup) มากที่สุด โดยซื้อจากเคาร์เตอร์ใน และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด คอืครอบครวั  

3. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ของสนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom โดยภาพรวม
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก 

4. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายตุ่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่างกนั  

5. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่างกนั  

6. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพและ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมี

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนัในทุกดา้น 



 

 

 

 

 

7. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคาและด้านการส่งเสรมิทาง

การตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้ 

8.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

9. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใช้จ่ายใน

การซือ้ 

10. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ในดา้นความถี่ในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

11. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ในดา้นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
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This research aims to study demographic factors that influence the purchasing 
behavior of Bloom’s mineral makeup cosmetics of consumers in Bangkok metropolitan area 
and to study the relationship between marketing mix including product, price, distribution 
channels, promotion and the frequency and the cost of purchase of consumers in Bangkok. 
The samples used in this study are 204 consumers who have purchased Bloom’s Mineral 
Makeup cosmetics who are living in Bangkok, aged over 20 years old. The questionnaire 
was constructed and used as a tool for data acquisition. The statistics used in data analysis 
were percentage, mean and standard deviation, chi-square test and simple correlation 
statistics of Pearson. 
           The results showed that 

1. Consumers are 204 females, mostly aged 30-39 years old, with graduated 
bachelor's degree or equivalent, working in private company and the average income per 
month 20,001-30,000 Baht. 

2. The frequency of purchasing is once per 2 months, and the amount spent is 
not more than 2,000 Baht per one time. Mostly bought cosmetics are makeup and the 
consumers usually buy from cosmetics counter in department store. The person who 
influence in purchase decision making is family. 

3. The overall consumer’s opinion toward marketing mix, including product price, 
distribution channels and promotion is at high level. 

4. Consumers with different age have different purchasing behavior of Bloom’s 
mineral makeup in the aspect of the frequency of purchasing.  

5. Consumers with different education level have different purchasing behavior 
of Bloom’s mineral makeup in the aspect of the type of cosmetics.  

6. Consumers with different career and average income per month have no 
different purchasing behavior of Bloom’s mineral makeup in all aspects.  

7. The marketing mix factors. In term of product price and promotion has no 
relationship with purchasing behavior of Bloom’s mineral makeup cosmetics in the aspect of 
the frequency of purchasing. 



 

 

 

 

 

8. The marketing mix factors. In term of product and promotion has relationship 
in the same direction at very low level with purchasing behavior of Bloom’s mineral makeup 
cosmetics in the aspect of the cost of purchasing. 

9. The marketing mix factors. In term of price has no relationship with 
purchasing behavior of Bloom’s mineral makeup cosmetics in the aspect of the cost of 
purchasing. 

10. The marketing mix factors. In term of distribution channels have relationship 
in the same direction at very low level with purchasing behavior of Bloom’s mineral makeup 
cosmetics in the aspect of the frequency of purchasing. 

11. The marketing mix factors. The distribution channels have no relationship with 
purchasing behavior of Bloom’s mineral makeup cosmetics in the aspect of the cost of 
purchasing. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็สมบรูณ์ไดด้ว้ยความอนุเคราะหจ์ากอาจารยท์ีป่รกึษา คอื อาจารยด์ร.
ไพบลูย ์อาชารุ่งรจน์ ทีก่รุณาใหค้ าแนะน า ขอ้คดิเหน็ อนัมคีุณค่าเป็นประโยชน์ในการวจิยัอย่างดยีิง่ 
และ อาจารยส์ฎิฐากร ชูทรพัย ์และอาจารยธ์นภูม ิอตเิวทนิ ที่ให้ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการ
ตรวจคุณภาพเครื่องมอื ทัง้นี้ผูว้จิยัต้องขอกราบขอบพระคุณคณาจารยแ์ละทุกท่านด้วยความเคารพ
อยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ย 

ผู้วจิ ัยขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่านที่ได้ให้ค าปรึกษาและ 
อ านวยความสะดวกในทุกขัน้ตอนใหเ้ป็นอยา่งด ี

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ บดิามารดาผูซ้ึง่เป็นก าลงัใจและสนบัสนุนผูว้จิยัมาโดย 
ตลอด ผูว้จิยัขอขอบคุณเพื่อนๆ MBA สาขาวชิาการตลาด รุ่นที ่9 ที่ให้ความช่วยเหลอืและค าแนะน า
ที่เป็นประโยชน์ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมอืและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
 

ดวงรตัน์ ภริมยร์ตัน์ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

ภมิูหลงั 
 ความสวยงามเป็นสิง่ทีทุ่กคนปรารถนาไม่วา่จะเป็นผูห้ญงิหรอืผูช้าย ซึง่ปจัจุบนันี้ผูบ้รโิภคได้
ใหค้วามส าคญัต่อการดแูลรปูลกัษณ์ภายนอกมากขึน้กว่าในอดตี ทัง้ทางด้านการแต่งกายและความ
สวยความงาม อีกทัง้ส ังคมในปจัจุบนัมนุษย์ต้องออกไปท างานนอกบ้านมากขึ้นและต้องพบกับ
ความเร่งรบีในการท างาน ตลอดจนประสบกบัความเครยีดต่างๆมากมาย ซึง่สิง่เหล่านี้นบัเป็นปจัจยัที่
ท าใหส้ภาพผวิหน้าเสื่อมสภาพลงและเกดิริว้รอยก่อนวยัอนัควร  
 ปจัจุบนัสงัคมไทยไดม้กีารเปลีย่นแปลงไปอยา่งมากโดยรบัอทิธพิลมาจากวฒันธรรมของชาติ
ตะวนัตก โดยเฉพาะเรื่องของเครื่องส าอางทีเ่ขา้มามบีทบาทต่อวถิีการด าเนินชวีติของคนกรุงเทพมาก
ขึน้ เนื่องจากทุกคนตอ้งออกไปท างานนอกบา้นมากขึน้และการเสรมิสรา้งบุคคลกิภาพของตนเองให้ดู
ดกีเ็ป็นสิง่ทีห่ลกีเลีย่งไม่ได้ เครื่องส าอางจงึเป็นส่วนส าคญัในชวีติประจ าวนัในทุกกลุ่มอายุนับตัง้แต่ 
กลุ่มวยัรุ่น นกัศกึษา วยัท างาน รวมไปถงึผูส้งูอาย ุซึง่สนบัสนุนใหต้ลาดเครื่องส าอางนัน้เตบิโตอย่าง
รวดเรว็ในทุกกลุ่มผลติภณัฑ ์ 
 เครื่องส าอางสามารถจ าแนกได้ตามวตัถุประสงค์ของการน าไปใช้ได้เป็น 3 ประเภทคือ
ประเภทเสรมิความงาม (Make Up) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้แต่งแต้มสสีนั เพื่อเสรมิความงามได้แก่ 
อายแชโดว,์ ลปิสตกิ, แป้งแต่งหน้า ฯลฯ ประเภทบ ารุงรกัษา (Skin Care) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้ท า
ความสะอาด และบ ารุงรกัษาผวิพรรณให้มสีุขภาพดขีึน้และซ่อมแซมในส่วนที่มปีญัหาได้แก่ โลชัน่, 
ครมีบ ารุงผวิ ฯลฯ และประเภทเครื่องหอม (Perfume) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้เพื่อเพิม่ความหอม และ
เพื่อเพิม่เสน่หใ์หก้บัผูใ้ชไ้ดแ้ก่ หวัน ้าหอม และน ้าหอม 
 ปจัจุบนัผูบ้รโิภคหนัมาใหค้วามใส่ใจในการเลอืกซื้อเครื่องส าอางมากขึน้โดยการมุ่งเน้นไปที่
เครื่องส าอางทีผ่ลติจากธรรมชาต ิและแร่ธาตุ เนื่องจากไม่ท าให้เกดิอาการระคายเคอืง และได้ผ่าน
การตรวจสอบทางการแพทยแ์ล้วว่าอ่อนโยนแม้ผวิบอบบาง แพ้ง่าย เพราะปราศจากส่วนผสมของ
น ้ามนั ขีผ้ ึง้ น ้าหอมและ สารกนัเสยี เครื่องส าอางชนิดนี้จงึเหมาะส าหรบัทุกคน โดยเฉพาะผูท้ ีม่ผีวิแพ้
ง่ายมากๆ หรอืผู้ที่ผ่านการท าศลัยกรรมหรอืเขา้คอร์สรกัษาผวิหน้ามา (AHA, Ionto, Phono, etc.) 
และเหมาะกบัผูท้ ีช่ ื่นชอบการแต่งหน้าแบบดเูป็นธรรมชาติ หรอืแม้แต่ผู้ที่ชอบการแต่งหน้าด้วยสสีนั
จดัจ้าน เพราะ Mineral Makeup ให้สสีนัที่สดใส บางเบา ตดิทนนาน ด้วยเหตุนี้ท าให้เครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ไดร้บัความนิยมในช่วงหลายปีทีผ่่านมา 
 ภาพรวมของตลาดเครื่องส าอางในปี 2553 พบว่าตลาดมอีตัราการเตบิโตในเกณฑ์ดรีาว 2-
3% และเป็นการกลบัมาโตในรอบ 5 ปี จากก่อนหน้านี้ตลาดไม่เตบิโตเลย  ในขณะที่ภาพรวมตลาด
เครื่องส าอางในประเทศยงัคงเตบิโตด ีภาวะเศรษฐกจิในประเทศมแีนวโน้มขยายตวั  อกีทัง้แนวโน้ม
ประชากรไทยอกี 17 ปีขา้งหน้า จะมลีกัษณะคลา้ยฮ่องกง-สงิคโปรค์อื ครอบครวัมขีนาดเลก็เพยีง 2-3 
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คน และกลุ่มเบบีบ้มูเมอรป์ระชากรสงูวยั จะเป็นคนส่วนใหญ่ของประเทศ  อตัราการสมรสของคนไทย
ต ่าลง เนื่องจากปญัหาเศรษฐกจิ การเลอืกคู่ครองและประชากรขา้มเพศ เป็นช่องวา่งการท าตลาดของ
ผูป้ระกอบการเครื่องส าอาง เพราะคนจะรกัสวยรกังามมากขึน้ คนหนัมาให้ความใส่ใจ ทัง้เรื่องความ
งามและสุขภาพไปพรอ้มๆ กนั   ส าหรบัเครื่องส าอางทีท่ าจากแร่ธาตุธรรมชาต ิ(Mineral Makeup) ก็
เป็นอกีตลาดทีม่าแรง ซึง่เป็นไปตามกระแสของโลกทีพ่ยายามกลบัคนืสู่ “ธรรมชาต”ิ  และก าลงัได้รบั
ความสนใจสงู หากผูป้ระกอบการ สามารถประยกุต์น าสมุนไพรผนวกเทคโนโลยใีนกรอบภูมปิญัญา
ไทย สร้างเอกลกัษณ์ของเครื่องส าอางไทยได้ จะท าให้เกิดสินค้าใหม่ๆขึ้นมาสร้างโอกาสทาง
การตลาด ซึง่คาดวา่แนวโน้มอุตสาหกรรมเครื่องส าอางจะมคีวามชดัเจน และมคีวามเป็นอกลกัษณ์
มากขึน้  
 เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom (บลมู) ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางชัน้น าจากประเทศออสเตรเลยี เริม่
ก่อตัง้เมื่อปี 1993 ในเมอืงเมลเบริน์ ประเทศออสเตรเลยี โดย Natalie Bloom (นาตาล ี บลมู) ทุก
ผลติภณัฑข์อง “Bloom” มสี่วนผสมทีเ่ป็นธรรมชาตใินทุกผลติภณัฑข์องเครื่องส าอาง “Bloom” ซึง่
เป็นประเภทอโรมาเธอราปี (Aromatherapy) ทีม่สี่วนผสมของเอสเซน็เชยีล ออยล ์(Essential Oil) ที่
ไดม้าจากแมกไมน้านาพรรณซึง่เป็นพนัธุไ์มท้ีห่ายากจากทัว่ทุกมุมโลก โดยเฉพาะจากประเทศ
ออสเตรเลยีเองทีข่ ึน้ชื่อวา่เป็นประเทศทีม่ดีนิอุดมสมบรูณ์ทีสุ่ด จงึท าใหผ้ลติภณัฑข์อง “Bloom” มี
คุณภาพสงูและโดดเด่นไม่เหมอืนใคร ตอนนี้ “Bloom” มผีลติภณัฑเ์ครื่องส าอางกว่า 300 ชนิด 
ส าหรบัเมคอพั, สกนิแคร ์ อกีทัง้ผลติภณัฑส์ าหรบัดแูลผวิ “Bloom” จงึกลายเป็นแบรนดเ์ครื่องส าอาง
ชัน้น าทีม่วีางจ าหน่ายแลว้ทัว่โลก(http://www.bloomcosmetics.in.th/) 
 ผูว้จิยัคาดวา่ธุรกจิเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยงัมโีอกาสทีจ่ะเตบิโตไดอ้กีมาก ตราบใดที่
คนไทยยงัใหค้วามส าคญักบัเรื่องความสวยความงามและมคีวามใส่ใจต่อรูปลกัษณ์ภายนอก ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัที่มผีลต่อกระบวนการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลงานวจิยันี้สามารถใชเ้ป็นแนวทางเพื่อ
น าไปใช้ในท าธุรกิจขายเครื่องส าอาง Mineral Makeup และเพื่อเป็นประโยชน์ให้กบัผู้ที่ต้องการ
ด าเนินธุรกจิต่อไป 
 

ความมุง่หมายของการวิจยั 
 ในการท าวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1. เพื่อศกึษาถึงปจัจยัทางด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและ การส่งเสรมิทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการเลอืซื้อเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคญัของการวิจยั 
 เพื่อให้ทราบถึงปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ

ผู้บรโิภค ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด การก าหนดกลยุทธ์ การปรบัปรุง
ผลติภณัฑใ์นอนาคต ให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งทางธุรกจินี้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ รวมถึงการน า
ผลการวจิยันี้ไปเป็นฐานขอ้มลูในการพฒันาเพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด และยงั
เป็นฐานขอ้มลูเบือ้งตน้ใหผู้ท้ ีม่คีวามสนใจในเรื่องนี้ไดน้ าไปศกึษาขยายผลไดต่้อไป 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ขอบเขตของการศกึษาวจิยัครัง้นี้มุ่งศึกษาไปที่ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ 
ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปจัจยัด้านการส่งเสรมิ
ทางการตลาด ที่มผีลต่อกระบวนการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครือ่งส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ 
Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ 
Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีใ่ชส้ตูรของ W.G. Cochran (1953) (ยทุธ ไกยวรรณ์, 2551) จงึไดก้ าหนดสดัส่วนของ 
ประชากรทีต่อ้งการจะสุ่ม 10% หรอื 0.1 มคี่าความเชื่อมัน่ 95% และยอมใหค้ลาดเคลื่อน 5% หรอื 
0.05 ไดจ้ านวน 138 ส ารองอกี 65 ตวัอยา่ง รวมเป็น 204 ตวัอย่าง 

 
ตวัแปรท่ีใช้ศึกษา 
 1.ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) 
  1.1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
   1.1.1 อาย ุ

 - 20-30 ปี 
- 31-40 ปี 
- 41-50 ปี 
- มากกวา่ 51 ปีขึน้ไป 

1.1.2 ระดบัการศกึษา 
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 - ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
 - ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า 
 - สงูกวา่ปรญิญาตร ี

   1.1.3 อาชพี 
    - นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    - รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    - พนกังานบรษิทัเอกชน 
    - ประกอบธุรกจิส่วนตวั  
    - อื่นๆ (โปรดระบุ) .......................... 
   1.1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    - ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
    - 10,001 – 20,000 บาท 
    - 20,001 – 30,000 บาท 
    - 31,001 – 40,000 บาท 
    - มากกวา่ 40,000 บาท 
  1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
   1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.2.2 ดา้นราคา 
   1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Make up ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   2.1 ความถี่ในการซือ้ 
   2.2 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
   2.3 ประเภทเครื่องส าอาง 
   2.4 สถานทีใ่นการซือ้ 
   2.5 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ 
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นิยามศพัท์เฉพาะ 
1. เครื่องส าอาง หมายถึง วตัถุที่มุ่งหมายส าหรบัใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ

กระท าดว้ยวธิกีารอื่นใด ต่อส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืส่งเสรมิ
ให้เกดิความสวยงามและรวมตลอดทัง้เครื่องประทนิผวิต่างๆด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดบัและ
เครื่องแต่งกายซึง่เป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

2. Mineral Makeup หมายถึง เครื่องส าอางที่ท ามาจากแร่ธาตุโดยน ามาผ่านขัน้ตอนการ
บดละเอยีด ซึง่จะไม่มสี่วนผสมของสารสงัเคราะหอ์ื่นๆเจอืปน เช่น ไม่มนี ้าหอม , ไม่มแีป้ง (Talc), ไม่
มแีอลกอฮอล,์ ไม่มสียีอ้ม (Dyes), ไม่ม ีMineral oil และไม่มสีารกนับดู  

3. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ ีเ่คยซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจัจยัที่ส าคญัที่ช่วยให้การด าเนินธุรกจิด้านการตลาด
บรรลุตามวตัถุประสงคห์รอืเป้าหมายของ ประกอบดว้ย ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ ปจัจยัด้านราคา ปจัจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปจัจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

5. ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ หมายถึง ปจัจยัที่มคีวามส าคญัต่อการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ประกอบดว้ย ดา้นประโยชน์ผลติภณัฑ์ ด้านคุณภาพผลติภณัฑ์และด้านบรรจุ
ภณัฑ ์

6. ปจัจยัดา้นราคา หมายถึง ปจัจยัที่มคีวามส าคญัต่อราคาของเครื่องส าอาง Mineral Makeup 
ยีห่อ้ Bloom เมื่อเปรยีบเทบีกบั ปรมิาณ คุณภาพ และราคาของคู่แขง่ 

7. ปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ปจัจยัที่มีความส าคญัต่อช่องทางการจัด
จ าหน่ายสนิคา้เครื่องส าอาง Mineral Make up ยีห่อ้ Bloom ประกอบด้วย ความสะดวกในการหาซื้อ
สนิคา้ การจดัเรยีงและตกแต่งรา้น  

8. ปจัจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาด หมายถึง กจิกรรมทางการตลาดที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา การประชาสมัพนัธแ์ละการขายโดยพนกังานขาย โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการ
ซือ้หรอืเพิม่ยอดขาย  

9. พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางของผู้บรโิภค หมายถึง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคม ี5 ดา้นคอื ประเภทเครื่องส าอาง ความถี่
ในการซือ้ สถานทีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอาง 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ 
Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัดงันี้ 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร ์
1. อายุ 
2. ระดบัการศกึษา 
3. อาชพี 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

 

 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup 
ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 
1. ความถี่ในการซือ้ 
2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
3. ประเภทเครื่องส าอาง 
4. สถานทีใ่นการซือ้ 
5. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ 
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สมมติฐานในการวิจยั 
1. ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บรโิภคใน
เขตกกรุงเทพมหานคร  

3. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บรโิภคใน
เขตกกรุงเทพมหานคร  

4. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร   

5. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 

 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และ
ไดน้ าเสนอ ตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎแีละแนวความคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
1.1 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
1.2 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
1.3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2. ทฤษฎแีละแนวความคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix – 4P’s) 
3. ธุรกจิเครื่องส าอาง 
4. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1. ทฤษฎีและแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมผีูใ้หน้ิยามค าวา่ “พฤตกิรรมผูบ้รโิภค” ไวห้ลาย
ความหมายดงันี้ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Customer Behavior) หมายถงึพฤตกิรรมซึง่บุคคลท าการคน้หา 
การคดิ การซือ้ การใช ้ การประเมนิผล ในสนิคา้และบรกิารซึง่คาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของ
เขา (Schiffman and Kanuk) หรอื เป็นข ัน้ตอนซึง่เกีย่วกบัความคดิประสบการณ์ การซือ้ การใช้
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา (Solomon. 
2002 : 528) หรอื หมายถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการซือ้ การ
ใชส้นิคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546 : 192) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็น “ปฏริยิาของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใช้
สนิคา้และ บรกิารทางเศรษฐกจิรวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็น
ตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้” (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543 : 5) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึกจิกรรมและกระบวนการการตดัสนิใจของบุคคลในอนัทีจ่ะ
ประเมนิผลและใหไ้ดม้าซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร (ยทุธนา ธรรมเจรญิ. 2540 : 2)  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหาใหไ้ดซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ซึง่หมายถงึการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ทีส่ามารถสรา้ง
ความพงึพอใจในการซือ้ใหแ้ก่ผูซ้ ือ้มากทีสุ่ด สาเหตุทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้และบรกิาร อาจเป็นเพราะมี
สิง่จงูใจบางประการทีส่อดคลอ้งกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค (องอาจ ปะทะวนิช. 2525 : 31) 
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 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหา และการใชผ้ลติภณัฑ ์ทัง้นี้หมายรวมถงึกระบวนการการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อน และมสี่วน
ในการก าหนดใหม้กีารกระท า (ปรญิ ลกัษติานนท.์ 2544 : 54) 
 จากค าจ ากดัความขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้จะเกีย่วขอ้งกบั
กระบวนการในการตดัสนิใจ ซึง่มอียูก่่อนทีท่ าใหผู้บ้รโิภคท าการคน้หา และเกดิกระบวนการต่างๆเช่น 
การซือ้ การใช ้ การประเมนิผลผลติภณัฑ ์ หรอืบรกิาร ซึง่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการและ
ความพงึพอใจของตนเอง 
 
 1.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Model) 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Customer Behavior Model) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546 : 
196-199) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ โดยมตุีดเรมิตน้จากการที่
เกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด าซึง่ผผ็ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึ
นึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
Response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision) 
 จุดเริม่ตน้ของโมเดลนี้อยูท่ ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้
เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ
ทฤษฎดีงันี้  

1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์ สิง่กระตุน้ถอืวา่เป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ 
(Buying Motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล หรอืดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้ สิง่กระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
  1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาด
สามารถควบคุม และตอ้งจดัใหม้ขี ึน้เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  
   1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสม
กบัผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น 
จดัจ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ ัว่ถงึ เพื่อใหส้ะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
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   1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไป ถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2 สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 
   1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภคเหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยใีหม่ๆ 
   1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิม่หรอื ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอื ลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณไีทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2. กล่องด า หรอื ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซือ้ทีเ่สมอืนกล่องด า (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristics) มอีทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ คอืปจัจยั
ทางวฒันธรรม ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  2.2 กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบดว้ย 5 ข ัน้ตอนคอื การรบัรูค้วามตอ้งการ (ป ญหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) 
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Time) 
  3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 
 
 
 
 
 



4 

 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 

สิง่กระตุน้ทางการ
ตลาด 

(Marketing 
Stimulus) 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 
(Other Stimulus) 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสรมิ
การตลาด 

 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 

ฯลฯ 

   
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ [Model of Buyer (Consumer Behavior) ปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Factors Influencing Consumer’s Buying 
Behavior) 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2546 : 198 
 
 
 
 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
(Response = R) 

 
การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตราสนิคา้ 
การเลอืกผูข้าย 

การเลอืกเวลาในการซือ้ 
การเลอืกปรมิาณการซือ้ 
 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristics) 
 ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
 ปจัจยัดา้ยสงัคม (Social) 
 ปจัจยัดา้ยบุคคล (Personal) 
 ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological) 

กล่องด า 
หรอื 

ความรูส้กึ
นึกคดิของผู้

ซือ้ 
(Buyer’s 

Black Box) 

ข ัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision 
Process) 

 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) 
 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
 การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of 

Alternative) 
 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post 

Purchase Behavior) 
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 บุคคลทีเ่ขา้มามสี่วนเกีย่วขอ้งในกระบวนการซือ้ (Participants in Buying Process)  
(สุดาดวง เรอืงรุจริะ. 2529 : 66-67) มดีงัต่อไปนี้ 
  1. ผูร้เิริม่ (Initiator) เป็นผูเ้สนอแนวความคดิใหแ้นวทาง หรอือธบิาย บอกเล่าใหฟ้งั
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร ผูร้เิริม่อาจจะเป็นผูซ้ือ้สนิคา้หรอือาจไม่ใชผู่ซ้ ือ้สนิคา้นัน้กไ็ด ้
  2. ผูม้อีทิธพิล (Influencer) ผูม้อีทิธพิลเป็นผูท้ ีม่อี านาจในการชกัจงู หรอืชกัชวนใหผู้้
ซือ้สามารถโน้มเอยีงตามความตอ้งการของตนได ้ ผูม้อีทิธพิลอาจไมใ่ช่ผูซ้ ือ้สนิคา้หรอืผูใ้ชส้นิคา้นัน้ก็
ได ้
  3. ผูต้ดัสนิใจ (Decider) เป็นผูพ้จิารณาตดัสนิใจข ัน้สดุทา้ยวา่จะมกีารซือ้สนิคา้นัน้
หรอืไม ่ นกัการตลาดจะตอ้งพยายามศกึษาใหไ้ดว้า่ ใครคอืผูท้ ีท่ าหน้าทีใ่นการตดัสนิใจซือ้ ผูท้ ี่
ตดัสนิใจอาจไม่จ าเป็นทีจ่ะตอ้งเป็นผูใ้ชส้นิคา้นัน้ 
  4. ผูซ้ ือ้ (Buyer) หมายถงึผูท้ ีท่ าหน้าทีไ่ปซือ้สนิคา้จรงิๆ ซึง่อาจไมใ่ชผู่ท้ ีท่ าหน้าทีใ่น
การตดัสนิใจ แต่เพยีงท าหน้าทีซ่ือ้เท่านัน้ 
  5. ผูใ้ช ้ (User) เป็นบุคคลทีท่ าหน้าทีใ่นการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ ผูใ้ชอ้าจไม่ใช่ผูท่ ี่
ท าหน้าทีใ่นการตดัสนิใจซือ้ หรอือาจไม่ใช่ผูซ้ ือ้กไ็ด ้
  ดงันัน้บุคคลทีเ่ขา้มามสี่วนเกีย่วขอ้งในกระบวนการซือ้ อาจเป็นการกระท าของแต่ละ
บุคคลกไ็ด ้หรอืพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ทัง้หมดจะรวมอยูใ่นบคุคลเดยีวกนักไ็ด้ 
 

1.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buyer’s Decision Process) หมายถงึ ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ประกอบดว้ยขัน้ตอนส าคญั 5 ข ัน้ตอนคอื การรบัรู้
ปญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ทัง้นี้
ผูบ้รโิภคอาจจะขา้มหรอืยอ้นกลบัไปเริม่ตน้ข ัน้ตอนก่อนนี้กไ็ด ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ กระบวนการซือ้
เริม่ตน้ก่อนการซือ้จรงิๆ และมผีลกระทบหลงัจากการซือ้ โดยรายละเอยีดในแต่ละขัน้ตอนเป็นดงันี้  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546 : 219-226) 
 
 

 
 

 
  
 
 

ภาพประกอบ 3 ภาพโมเดล 5 ข ัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

การรบัรู้
ปญัหา 

(Problem 
Recognition) 
 

การคน้หา
ขอ้มลู 

(Information 
Search) 

 

การ
ประเมนิผล
ทางเลอืก 

(Evaluation 
of 

Alternative) 
 

การตดัสนิใจ
ซือ้ 

(Purchase 
Decision) 

 

พฤตกิรรม
ภายหลงัการ
ซือ้ (Post 
Purchase 
Behavior) 
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ทีม่า: Kotler, Phillip. (2003). Marketing Management Millennium Edition. p.40. New 
Jersey:Prenticc Hall International. Englewood Cliffs.  
  

ข ัน้ท่ี 1 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) คอืการทีผู่บ้รโิภครบัรคูวามจ าเป็น
และความตอ้งการสนิคา้วา่ตอ้งการสนิคา้ใด การที่บุคคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตน อาจ
เกดิขึน้เอง หรอือาจเกดิจากสิง่กระตุน้จากภายในและภายนอก เช่น ความหวิ ความกระหาย ความ
ตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึง่รวมถงึความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs) 
และความตอ้งการทีเ่ป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) อนัเป็นความตอ้งการทางดา้นจติวทิยา 
(Psychological Needs) สิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัจะกลายเป็นสิง่กระตุน้ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีี่
จะจดัการกบัวิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ท าใหเ้ขารูว้า่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 

ขัน้ท่ี 2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ
และสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนิการคน้หาขอ้มลูที่
เกีย่วขอ้งมากขึน้ เช่น บุคคลทีเ่กดิความหวิมองเหน็รา้นอาหารและเขา้ไปซือ้อาหารบรโิภคในทนัท ี
แต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไม่สามรถตอบสนองความตอ้งการไดท้นัท ี ความตอ้งการจะถูก
จดจ าไว ้เพื่อหาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เมื่อความตอ้งการไดถู้กสะสมไวม้าก จะท าใหเ้กดิ
การปฏบิตัใินภาวะอยา่งหนึ่งคอื ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการสนองความตอ้งการ ผูบ้รโิภคจะพยายาม
คน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางตอบสนองความตอ้งการทีถู่กกระตุน้ ตวัอยา่งเช่น นาย ก มคีวามตอ้งการ
กลอ้งถ่ายรปู กจ็ะพยายามคน้หารขอ้มลูจากแหลง่ต่างๆ เช่น โฆษณา หรอืจากค าแนะน าของเพื่อน 
ปรมิาณขอ้มลูทีค่น้หาขึน้กบัวา่บุคคลเผชญิกบัการแกไ้ขปญัหามากหรอืน้อย ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการถอืเป็นขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ ดงันัน้นกัการตลาดจงึตอ้งใหค้วามส าคญั
เกีย่วกบัแหล่งขอ้มลูซึง่ผูบ้รโิภคแสวงหา และอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่มคอื 

1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั 
2. แหล่งการคา้ (Commercial Sources) สื่อโฆษณา พนกังานขาย การจดัแสดงสนิคา้ 
3. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ การตรวจสอบสนิคา้ การใชส้นิคา้ 
4. แหล่งชมุชน (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 
5. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ ารวจคณุภาพผลติภณัฑ ์

หรอืหน่วยงานวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์ 
อทิธพิลของแหล่งขอ้มลูจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลติภณัฑ ์ และลกัษณะส่วนบุคคล

ของผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มลูต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซึง่เป็นแหล่งขอ้มลูทีน่กัการ
ตลาดสามารถควบคุมการใหข้อ้มลูได ้ แหล่งขอ้มลูแต่ละแหล่งจะมอีทิธพิลต่อการพฤตกิรรมการเลอืก
ซือ้ทีแ่ตกต่างกนั แหล่งขอ้มลูทีส่มัฤทธิผ์ลมากทีสุ่ดคอืแหล่งบุคคล โดยปกตขิอ้มลูจากแหล่งการคา้จะ
ใหข้อ้มลูทัว่ๆไปแก่ผูซ้ ือ้ แต่ขอ้มลูจากแหล่งบุคคลจะชว่ยประเมนิผลผลติภณัฑใ์หแ้ก่ผูซ้ ือ้ นกัการ
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ตลาดสามารถพจิารณาความส าคญัของแหล่งขอ้มลูโดยสมัภาษณ์ผูบ้รโิภควา่ผูบ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑ์
ไดอ้ยา่งไร และแหลง่ขอ้มลูอะไรทีม่อีทิธพิลมากต่อผูบ้รโิภค 

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูบ้รโิภคจะทราบถงึตราสนิคา้ และคณุลกัษณะของสนิคา้
ทัง้หมดทีม่อียูใ่นตลาด ซึง่จะพบวา่ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจเฉพาะสนิคา้ทีม่ลีกัษณะตรงความ
ตอ้งการของตน โดยท าการเปรบียเทยีบระหวา่งตราสนิคา้ต่างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืก (Choice set) และ
ตดัสนิใจซือ้เพยีงตราสนิคา้เดยีว 

ขัน้ท่ี 3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูที่
ไดม้าพจิารณาความส าคญัและประโยชน์ทีไ่ดร้บัก่อนการตดัสนิใจซือ้ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรูถ้งึ
วธิกีารต่างๆทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก กระบวนการประเมนิผลไมใ่ชส่ิง่ทีง่่าย และไม่ใช่
กระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บัผูบ้รโิภคทุกคน และไม่ใช่เป็นผูซ้ ือ้คนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซือ้ 
กระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมดีงันี้ 

1. คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ (Product Attributes) ในกรณนีี้ผูบ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑ์
วา่มคีุณสมบตัอิะไรบา้ง คณุสมบตัขิองผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผูซ้ือ้ส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะ
แตกต่างกนั เช่น เบยีรม์คีณุสมบตัปิกตคิอื รสกลมกล่อม มแีอลกอฮอลส์งูหรอืต ่า ความขม ปรมิาณ
บรรจุ และราคา เป็นตน้ 
 การประเมนิผลคุณสมบตัผิลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีืน้ฐานดงันี้ 

1.1 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีส่ามารภตอบสนองความตอ้งการของตน 
1.2 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าในความรูส้กึของตน 
1.3 ผูบ้รโิภคจะค านงึถงึผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ 
1.4 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสนิคา้ทีม่คีณุภาพสงูแต่ราคาต ่า 

2. ผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑแืตกต่างกนั นกัการ
ตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรบัคณุสมบตัผิลติภณัฑ์ 

3. ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ เนื่องจากความเชื่อถอืของ
ผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑเ์ปลีย่นแปลงได้
เสมอ 

4. ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้โดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริม่ตน้ดว้ย
การก าหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีเ่ขาสนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ต่ละตรา
สนิคา้ 

ขัน้ท่ี 4 ปจัจยัทีเ่กดิขึน้ระหวา่งการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Intention) และการ
ตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ม ี3 ปจัจยัดงันี้ 
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ภาพประกอบ 4  แสดงขัน้ตอนระหวา่งการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ 
 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ.(2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม่.หน้า 224. กรุงเทพฯ: 
บรษิทั ธรรมสาร จ ากดั 

1. ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทศันคตขิองบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งม ี
2 ดา้นคอื ทศันคตดิา้นบวก และ ทศันคตดิา้นลบ ซึง่จะมผีลทัง้ดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 

2. ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้(Anticipated situation factors) ผูบ้รโิภคจะ
คาดคะเนปจัจยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น รายไดท้ีค่าดคะเนของครอบครวั  การคาดคะเนตน้ทุนของ
ผลติภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์

3. ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไว ้ (Unanticipated situation factors) 
ขณะทีผู่บ้รโิภคก าลงัตดัสนิใจซือ้นัน้ มกัจะมปีจัจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนเขา้มาเกีย่วขอ้ง ซึง่มี
มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรอืผูบ้รโิภคเกดิความ
วติกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเชื่อวา่ปจัจยัทีไ่ม่ไดค้าดคะเนจะมอีทิธพิลอยา่งมากต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ 
 ขัน้ท่ี 5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากใชส้นิคา้ทีซ่ ือ้ไป
แลว้ผูบ้รโิภคจะตรวจสอบผลการใช ้ ถ้าพอใจกจ็ะบรโิภคซ ้าอกี ซึง่ท าใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ครัง้
ต่อไป แต่ถ้าไม่พอใจกจ็ะไม่บรโิภคสนิคา้นัน้อกีต่อไปเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งพยายามทราบถงึ
ระดบัความพอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัการซือ้ ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งคอื ความพอใจยองผูบ้รโิภค ซึง่เป็น

การ
ประเมนิผล
ทางเลอืก 

(Evaluation 
of 

Alternatives) 

ความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase 
Intention) 

ทศันคตขิองบุคคลอื่น 
(Attitudes of others) 

ปจัจยัสถานการณ์ที่
คาดคะเนไว ้

(Anticipated situation 
factors) 

ปจัจยัสถานการณ์ที่
ไม่ไดค้าดคะเนไว ้
(Unanticipated 

situation factors) 

การตดัสนิใจ
ซือ้ 

(Purchase 
Decision) 
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ฟงักช์ ัน่ของการคาดคะเน (Expectation = E) และการปฏบิตังิานของผลติภณัฑ ์(Performance = P) 
ดงันัน้จะหาความพอใจหลงัการซือ้ (Satisfaction = S) ไดต้ามสมการ 

 
S = f(E,P) 

 
 การคาดคะเนของผูบ้รโิภคเกดิจากแหล่งขา่วสาร พนกังานขายและแหล่งตดิต่อสื่อสาร
อื่นๆ ถ้าบรษิทัโฆษณาสนิคา้เกนิจรงิ ผูบ้รโิภคกจ็ะตัง้ความหวงัไวส้งูและเมื่อไม่เป็นไปตามมที่
คาดหวงัไวก้จ็ะเกดิความไม่พอใจ ซึง่จ านวนความไม่พอใจจะขึน้อยูก่บัขนาดของความแตกต่าง
ระหวา่งความคาดหวงัและการปฏบิตัจิรงิของผลติภณัฑ ์
 เราจะพบวา่ประสบการณ์เกีย่วกบัตราสนิคา้มผีลกระทบทีส่ าคญัต่อความชอบและความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ ถ้าตราสนิคา้ทีซ่ ือ้สรา้งความไม่พอใจใหผู้ซ้ ือ้ ผูซ้ ือ้กจ็ะมทีศันคตไิม่ดต่ีอตราสนิคา้ 
และอาจเลกิซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ในทางตรงกนัขา้มหากผูซ้ือ้มคีวามพงึพอใจภายหลงัการซือ้สนิคา้จะท า
ใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้าอกี พฤตกิรรมหลงัการซือ้ทีน่กัการตลาดจะตอ้งตดิตามและใหค้วามสนใจ
มดีงันี้ 

1. ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ (Post purchase Satisfaction) เป็นระดบัความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัจากทีไ่ดซ้ือ้สนิคา้ไปแลว้ ซึง่อาจแบ่งไดเ้ป็นหลายระดบัเช่น พงึพอใจ
มาก รูส้กึเฉยๆ หรอืรูส้กึไม่พอใจ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภค และประสทิธภิาพของผลติภณัฑท์ีร่บัรู ้ กลา่วคอื ถ้าผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพต ่ากวา่ที่
ผูบ้รโิภคคาดหวงัไว ้ผูบ้รโิภคจะรูส้กึไม่พอใจ (Dissatisfied) แต่ถ้าผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพเท่ากบัที่
คาดหวงัไว ้ ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพอใจ (Satisfied) และถ้าผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพสงูกวา่ทีค่าดหวงั 
ผูบ้รโิภคจะรูส้กึประทบัใจอยา่งยิง่ (Delighted) ซึง่มผีลท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้ 
หรอืบอกต่อผูอ้ื่นเกีย่วกบัความพงึพอใจและความไม่พงึพอใจของตนทีม่ต่ีอผลติภณัฑน์ัน้ 

2. การกระท าภายหลงัการซือ้ (Post purchase Actions) ความพงึพอใจหรอืไม่
พอใจในผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเนื่องของผูบ้รโิภค ถ้าผูบ้รโิภครูส้กึพอใจกจ็ะมแีนวโน้มวา่
ผูบ้รโิภคจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้ ในทางตรงกนัขา้มถ้าผูบ้รโิภครูส้กึไม่พงึพอใจกอ็าจเลกิใช ้
หรอืคนืผลติภณัฑ ์ อาจบอกต่อหรอืมกีารรอ้งเรยีนผ่านทางสื่อมวลชน หรอือาจถงึข ัน้ฟ้องรอ้งเรยีก
ค่าเสยีหายจากบรษิทักเ็ป็นได ้

3. พฤตกิรรมการใชแ้ละการก าจดัภายหลงัการซือ้ (Post purchase Use and 
Disposal) เป็นหน้าทีข่องนกัการตลาดทีจ่ะคอยตดิตามวา่ผูบ้รโิภคใชแ้ละมกีารก าจดัสนิคา้นัน้อยา่งไร 
หากผูบ้รโิภคเกบ็ผลติภณัฑไ์วโ้ดยไมใ่ช ้ กเ็ป็นไปไดว้า่ผลิตภณัฑน์ัน้ไม่เป็นทีพ่งึพอใจ ท าใหก้ารบอก
ต่อไม่เป็นผล แต่หากผูบ้รโิภคขายหรอืแลกเปลีย่นผลติภณัฑร์ะหวา่งกนั จะมผีลท าใหย้อดขายใหม่
ลดลง และถ้าผูบ้รโิภคทิง้ผลติภณัฑ ์นกัการตลาดจ าเป็นทีจ่ะตอ้งรูว้า่ผูบ้รโิภคไดท้ าลายผลติภณัฑน์ัน้
อยา่งไร เนื่องจากผลติภณัฑบ์างชนิดอาจเป็นอนัตรายต่อสภาพแวดลอ้ม 
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ภาพประกอบ 5 แสดงแนวทางทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกใชง้านหรอืเลอืกก าจดัผลติภณัฑ์ 
 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และคนอื่นๆ.(2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม่.หน้า 226.กรุงเทพฯ: 
บรษิทั ธรรมสาร จ ากดั 
 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผูบ้รโิภค ท าใหเ้ราทราบถงึจุดเริม่ตน้จากทีเ่กดิสิง่กระตุน้
ท าใหเ้กดิความตอ้งการ ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
ทัง้ 5 ข ัน้ตอน ประกอบดว้ยการรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ
ซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ ท าใหเ้ราสามารถน าแนวคดิและ
ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมาช่วยประเมนิถงึกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในแต่ละ
ขัน้ตอนของบุคคลแต่ละคนได ้
 

2. ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2550 : 19-22) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
กลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดซึง่ธุรกจิใชร้่วมกนัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาด
เป้าหมาย (Kotler. 2003:98) เครื่องมอืทางการตลาด 4 ประการไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ (Product) ราคา 

ผลติภณัฑ ์
(Product) 

ก าจดัชัว่คราว 

ก าจดัถาวร 

เกบ็รกัษาไว ้

ก าจดัออกไป 

แลกเปลีย่น 

ขาย 

โยนทิง้ 

ขายต่อ 

น าไปใชต่้อ 

ส่งใหผู้บ้รโิภค 

ผ่านคนกลาง 

ผ่านสื่อกลาง 

ใหค้นอื่นเช่า 

ใหค้นอื่นยมื 

ใชต้าม
วตัถุประสงค์

ทีต่ ัง้ไว ้

เกบ็ไวเ้ฉยๆ 

ปรบัมาสนอง
วตัถุประสงค์

ใหม ่
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(Price) การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่เรยีก
สัน้ๆวา่ 4Ps 
 ในขัน้นี้จะเกีย่วขอ้งกบัการพฒันากลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategy) ซึง่หมายถงึ
โปรแกรมของบรษิทัในการเลอืกตลาดเป้าหมายเฉพาะอยา่งเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเป้าหมายนัน้ โดยการใชส้่วนประสมทางการตลาด ในการเสนอส่วนประสมทาง
การตลาดเหล่านี้ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งมคีวามรูเ้กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในส่วนทีเ่กีย่วกบัการ
ตดัสนิใจเกีย่วกบั 4Ps ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                
 

             ตลาดเป้าหมาย 
            (Target Market) 

                          ความตอ้งการและ 
                                                     พฤตกิรรมของ 

                                 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็น 
                                                        เป้าหมาย 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- สว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) 
- สายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
- สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product Variety) 
- คณุภาพสนิคา้ (Quality) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสนิคา้ (Brand Name) 
- การบรรจุหบีห่อ (Packaging) 
- บรกิาร (Service) 
- การรบัประกนั (Warranties) 
- ฯลฯ 
 

ราคา (Price) 
- ราคาสนิคา้ในรายการ (Price List) 
- สว่นลด (Discount) 
- สว่นยอมให ้(Allowance) 
- ระยะเวลาในการช าระเงนิ (Payment 
Period) 
- ระยะเวลาการใหส้นิเชือ่ (Credit Terms)  
- ฯลฯ 

การจดัจ าหน่าย (Place) 
- ชอ่งทาง (Channels) 
- การกระจายตวัสนิคา้ (Market Logistics) 
- ท าเลทีต่ ัง้ (Location) 
- สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
- การขนสง่ (Transportation) 
- คลงัสนิคา้ (Warehousing) 
- การคา้ปลกี (Retailing) 
- การคา้สง่ (Wholesaling)  
- ฯลฯ 
 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา

การ (Integrated Marketing 
Communication (IMC)) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Selling) 
- การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
- การตลาดขายตรง (Direct Marketing) 
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ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และคนอื่นๆ.(2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม่.หน้า 230.กรุงเทพฯ: 
บรษิทั ธรรมสาร จ ากดั 
 

1. กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ (Product Strategy) ผลติภณัฑ ์ หมายถงึ สิง่ทีน่ าเสนอกบัตลาด
เพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได ้ (Acquisition) การใช ้ (Using) หรอืการบรโิภค 
(Consumption) ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการ หรอืความจ าเป็น (Kotler. 2003 : 98) การ
ตดัสนิใจในลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละบรกิารไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภควา่มคีวาม
ตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีณุสมบตัอิะไรบา้ง แลว้นกัการตลาดจงึน ามาก าหนดกลยทุธผ์ลติภณัฑด์า้น
ต่างๆ คอื 

1.1 ขนาด รปูร่างลกัษณะ และคุณสมบตัอิะไรบา้งทีผ่ลติภณัฑค์วรม ี
1.2 ผลติภณัฑค์วรจะมบีรรจุภณัฑอ์ยา่งไร 
1.3 ลกัษณะการบรกิารทีส่ าคญัของผูบ้รโิภคคอือะไร 
1.4 การรบัประกนั และโปรแกรมการใหบ้รกิารอะไรบา้งทีค่วรจดัให ้
1.5 ลกัษณะของผลติภณัฑป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งคอือะไร 
การแบ่งประเภทของผลติภณัฑ ์(Product Classification) ความนิยมทัว่ไปจะจดัแบ่ง

ผลติภณัฑต่์างๆ โดยถอืกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Market Target) เป็นเกณฑใ์นการจ าแนก
จุดประสงคใ์นการซือ้สนิคา้และบรกิารของลกูคา้ ซึง่สามารถจ าแนกไดด้งันี้ (สุดาดวง เรอืงรจุริะ และ 
ปราณี พรรณวเิชยีร 2533 : 110)  

สนิคา้อุปโภคบรโิภค (Consumer Goods) หมายถงึ สนิคา้ทีผ่บ็รโิภคซือ้ไปเพื่อ
อุปโภคบรโิภคต่างๆ ของตยเองหรอืบุคคลอื่นในครอบครวั ยงัอาจจ าแนกออกไปไดอ้กีตามอุปนิสยัใน
การซือ้สนิคา้ของลกูคา้ส่วนใหญ่โดย Consumer Goods จดัจ าแนกออกไดเ้ป็น 4 ประเภทคอื  

1. สนิคา้สะดวกซือ้ (Convenience Goods) เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้หาไดโ้ดยวธิทีี่
สะดวกทีสุ่ดใชค้วามพยายามในการแสวงหาซือ้สนิคา้น้อยทีสุ่ด 

2. สนิคา้เปรยีบเทยีบซือ้ (Shopping Goods) เป็นสนิคา้ประเภททีล่กูคา้ตอ้งมกีาร
เปรยีบเทยีบดว้ยราคา คุณภาพ หรอืรปูแบบของสนิคา้ต่างๆ 

3. สนิคาเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) เป็นสนิคา้ประเภททีล่กูคา้เจาะจงตอ้งการ
เฉพาะสนิคา้นัน้ มกีารตดัสนิใจล่วงหน้า เนื่องจากเหน็วา่มลีกัษณะพเิศษทีต่รงกบัความตอ้งการ 

4. สนิคา้ไม่แสวงหาซือ้ (Unsought Goods) เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคไม่แสวงหาซือ้
สนิคา้ เนื่องจากไม่ทราบวา่สนิคา้นัน้ๆ จ าหน่ายในตลาดหรอืไม่ทราบวา่ตนเองมคีวามตอ้งการสนิคา้
นัน้ 

2. กลยทุธด์า้นราคา (Price Strategy) ราคา หมายถงึ สิง่ทีบุ่คคลจ่ายส าหรบัสิง่ทีไ่ดม้าซึง่
แสดงถงึมลูค่าในรปูของเงนิตรา หรอือาจหมายถงึจ านวนเงนิและ (หรอื) สิง่อื่นๆ ทีจ่ าเป็นตอ้งใช้
เพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร นกัการตลาดตอ้งตดัสนิใจในราคาผลติภณัฑห์รอืบรกิารและการ
ปรบัปรุงราคาเหล่านี้ ลกัษณะความแตกต่างของผลติภณัฑแ์ละความ สามารถในการตอบสนองความ
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พงึพอใจของผูบ้รโิภคท าใหเ้กดิมลูค่า (Value) ในตวัสนิคา้มลูค่าทีส่่งมอบใหล้กูคา้ตอ้งมากกวา่ตน้ทุน 
(Cost) หรอืราคา (Price) ของสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้กต่็อเมื่อมลูค่ามากเกนิกวา่ราคาสนิคา้ 
ค าถามทีเ่กีย่วขอ้งกบัราคา และเป็นส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมดีงันี้ 

2.1 ผูบ้รโิภครบัรูร้าคา (Awareness) วา่เหมาะสมกบัสนิคา้นัน้อยา่งไร (How?) 
2.2 ผูบ้รโิภครูส้กึถงึความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ต่างๆไดอ้ยา่งไร 
2.3 ปรมิาณการลดราคาทีจ่ าเป็น เพื่อกระตุน้การซือ้ในระหวา่งการแนะน าสนิคา้ใหม่ 

และการส่งเสรมิการขายควรเป็นจ านวนเท่าใด 
2.4 ขนาดส่วนลดใหก้บัผูซ้ ือ้ดว้ยเงนิสดเป็นเท่าใด 

3. กลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution Strategy) การจดัจ าหน่าย 
หมายถงึ การเลอืกและการใหผู้เ้ชีย่วชาญทางการตลาดประกอบดว้ย คนกลางบรษิทัขนส่ง และ
บรษิทัเกบ็รกัษาสนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัลกูคา้เป้าหมาย โดยสรา้งอรรถประโยชน์ดา้นเวลา สถานที ่
ความเป็นเจา้ของ หรอือาจหมายถงึ โครงสรา้งช่องทาง (สถาบนัและกจิกรรม) ทีใ่ชเ้พื่อเคลื่อนยา้ย
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาดการจดัจ าหน่าย จงึเกีย่วขอ้งกบักลไกในการเคลื่อนยา้ย
สนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภค ซึง่ตอ้งพจิารณาถงึวธิกีารทีน่ าเสนอผลติภณัฑเ์พื่อขาย การตดัสนิใจ
ในการจดัจ าหน่ายจะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงันี้ 

3.1 ลกัษณะโครงสรา้งการจดัจ าหน่ายเพื่อการคา้ปลกีอะไรบา้งทีค่วรใชใ้นการเสนอ
ขายผลติภณัฑ ์

3.2 ควรจะขายทีไ่หน (Where?) และเป็นจ านวนมากน้อยเพยีงใด (How many?)  
3.3 จะน าสนิคา้อะไรบา้งไปยงัรา้นคา้ปลกี (What?) 
3.4 ความจ าเป็นของบรษิทัทีจ่ะควบคุมกจิกรรมต่างๆ การควบคุมธุรกจิการจดั

จ าหน่ายเป็นอยา่งไร (How?) 
3.5 ภาพลกัษณ์และลกัษณะของรา้นคา้ปลกีอะไรบา้งทีค่วรจะสรา้งขึน้ (What?) 

4. กลยทุธด์า้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Strategy) การส่งเสรมิการตลาด 
หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหวา่งผูซ้ ือ้ผูข้ายเพื่อสรา้งทศันคต ิ (Attitude) และ
พฤตกิรรมการซือ้ (Buying Behavior) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ขา่วสาร จงูใจ และเตอืนความทรง
จ าลกูคา้เป้าหมายเกีย่วกบับรษิทัและการสง่เสรมิการตลาด กลยทุธใ์นการส่งเสรมิการตลาดม ี 6 กล
ยทุธด์งันี้ 

4.1 กลยทุธก์ารโฆษณา (Advertising Strategy) 
4.2 กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
4.3 กลยทุธก์ารส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion Strategy) 
4.4 กลยทุธก์ารใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ (Publicity and Public Relation 

Strategy) 
4.5 กลยทุธก์ารตลาดทางตรง (Direct marketing Strategy) 
4.6 กลยทุธก์ารตลาดผ่านอนิเทอรเ์น็ท (Internet Marketing Strategy)  
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ค าถามทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค มดีงันี้ 
1. จุดมุ่งหมายและวธิกีารตดิต่อสื่อสารทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูบ้รโิภคคอือะไร (What?) 
2. การตดัสนิใจเลอืกเครื่องมอืทางการตลาดทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคคอืเครื่องมอืใด 

(Which?) 
3. วธิกีารส่งเสรมิการตลาดทีด่ทีีสุ่ดส าหรบัผูบ้รโิภคและแต่ละสถานการณ์คอือะไร 

(What?) 
4. วธิทีีม่ปีระสทิธผิลสงูสุดในการสรา้งใหเ้กดิความตัง้ใจและความสนใจคอือะไร 

(What?) 
5. ขา่วสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ดส าหรบัผูบ้รโิภคคอือะไร (What?) 
6. สื่อทีเ่หมาะสมทีสุ่ดส าหรบัผูบ้รโิภคคอือะไร (What?) 
7. การโฆษณาควรจะทีซ่ ้าบ่อยครัง้เท่าใด (How often?) 
8. ผูบ้รโิภคตอ้งการอะไร (What?) 
9. ท าไมผูบ้รโิภคถงึซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Why?) 
10. ใครมอีทิธพืลต่อการตดัสนิใจซือ้ (Who?) 
11. ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้เป็นอยา่งไร (How?) 

 ซึง่ค าตอบทีไ่ดจ้ากค าถามเหล่านี้นกัการตลาดจะน าไปใชใ้นการก าหนดกลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด 
 

3. ธุรกิจเครื่องส าอาง 
3.1 ความหมายของเครื่องส าอาง 

พจนานุกรม ฉบบัเฉลมิพระเกยีรต ิ พ.ศ.2530 (2534 : 74) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ 
“เครื่องส าอาง”ก าหนดไวว้า่ 

1. วตัถุทีมุ่่งหมายส าหรบัใชท้า ถ ูนวด โรย พ่น หยอด ใส ่อบ หรอืกระท าดว้ยวธิอีื่นใด
ต่อส่วนหนึ่งวส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืสง่เสรมิใหเ้กดิความสวยงาม
และรวมตลอดทัง้เครื่องประทนิผวิต่างๆดว้ย แต่ไม่รวมถงึเครื่องประดบัและเครื่องแต่งตวัซึง่เป็น
อุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

2. วตัถุทีมุ่่งหมายส าหรบัใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลติเครือ่งส าอางโดยเฉพาะ 
3. วตัถุอื่นทีก่ าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเครื่องส าอาง 
เครื่องส าอางเป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชเ้ฉพาะภายนอกผวิกาย โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อการท า

ความสะอาดในชวีติประจ าวนั เพื่อระงบักลิน่กาย หรอืแต่งกลิน่หอม และเพื่อปกป้องหรอืสง่เสรมิใหม้ี
สุขภาพดโีดยไม่มผีลต่อโครงสรา้งของร่างกาย 

3.2 ประเภทของเครื่องส าอาง 
สมชาย สมัพนัธว์วิฒัน์ (2542:1-2) เครื่องส าอางแบ่งออกไดห้ลายประเภท วธิกีารแบ่งนัน้

ขึน้อยูก่บัวตัถุประสงคข์องผูเ้ขยีนต าราวา่จะแบ่งแบบใด ในทีน่ี้จะน าเอาวธิกีารแบ่งประเภทของ
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คณะกรรมการร่างมาตรฐานเครื่องส าอาง ซึง่ไดแ้บ่งประเภทของเครื่องส าอางตามลกัษณะของการใช้
ต่อส่วนต่างๆของร่างกายดงันี้ คอื 

1. เครื่องส าอางทีใ่ชส้ าหรบัใบหน้า (Face Cosmetics) 
1.1 ครมีและโลชัน่ลา้งหน้า (Cleansing cream and lotion) เครื่องส าอางชนิด 

นี้ส่วนใหญ่เป็นของเหลว เพื่อใชชุ้บส าลเีชด็ลา้งเครื่องส าอางต่างๆทีพ่อกอยูบ่นใบหน้ารวมทัง้คราบ
เหงื่อไคลใหอ้อกโดยสะดวก 

1.2 สิง่ปรุงป้องกนั สมานและบ ารงุรกัษาผวิ (Skin Conditioning Cream 
Astringent Preparation and Skin Freshener) เครื่องส าอางนี้ส่วนใหญ่เป็นของเหลว ใชส้ าหรบั
ใบหน้า เพื่อป้องกนั สมานและบ ารงุรกัษาผวิของใบหน้าประกอบดว้ยครมีชนิดต่างๆ ดงันี้ คอื 

1.2.1 ครมีและโลชัน่ปรบัสภาพผวิ (Emollient Cream and Lotion หรอื 
Skin Conditioning Cream) เป็นครมี ซึง่ใหป้ระโยชน์ส าหรบัป้องกนัและแกไ้ขอาการผวิหนงัแหง้
ส าหรบัประเทศไทย ซึง่มอีากาศรอ้นและความชืน้สงู ครมีนี้ไม่ค่อยแพร่หลาย 

1.2.2 ครมีบ ารุงผวิ (Moisturing Cream and Hormone Cream) ครมีชนิ
แรกเป็นครมีบ ารุงผวิ มวีตัถุประสงคเ์พื่อใชแ้กอ้าการผวิแหง้ขาดน ้ามนั ผวิไม่อ่อนยน่ ส่วนฮอรโ์มน
ครมี เป็นครมีซึง่เตรยีมขึน้เพื่อช่วยแกป้ญัหาสภาพผวิหยอ่นยาน และเหีย่วแหง้ของสตรสีงูอาย ุ

1.2.3 ครมีสมานผวิ (Astingent Cream) เป็นครมีส าหรบัสมานผวิ 
วตัถุประสงคใ์นการใชค้รมีชนิดนี้ เพื่อช่วยกระตุน้ผวิใหต้งึ แกอ้าการหยอ่นยาน แกอ้าการเหงื่ออกมา
บนใบหน้า โดยกระตุน้รเูหงื่อใหต้บีตนัและแกอ้าการหน้าเป็นมนัมาก 

1.2.4 ครมีรกัษาผวิ (Acne Cream) ครมีส าหรบัรกัษาผวิเป็นครมีกึง่ยากึง่
เครื่องส าอาง ครมีประเภทนี้ประกอบดว้ยยา Antiseptics เป็นหลกัและบางชนิดกม็ ี Keratolytic 
Agents ผสมดว้ยเพื่อใชล้อกฝ้า 

1.2.5 ครมีลอกผวิ (Bleaching Cream) ครมีส าหรบัใชล้อกผวิซึง่มกัจะเกดิ
กบับุคคลทีม่อีายเุริม่เขา้วยัชรา หรอืผูท้ ีต่อ้งตากแดดมาก 

1.2.6 เครื่องส าอางพอกหน้า (Beauty Mask) เครื่องส าอางส าหรบัสิง่ปรงุ
ส าหรบัใชพ้อกหน้า เพื่อช่วยท าใหผ้วิของใบหน้ารดัตวึใหเ้ต่งตงึ และช่วยออกขยุหรอืเศษผวิหนงั 
รวมทัง้ฝุน่ละออง ความสกปรกออกจากผวิหน้า 

1.3 สิง่ปรงุรองพืน้ (Foundation) ใชส้ าหรบัทาตกแต่งผวิหน้าก่อนทีจ่ะใชแ้ป้งสี
ทาทบั นิยมเรยีกวา่ ครมีรองพืน้ทาหน้า หรอืเรยีกสัน้ๆวา่ครมีรองพืน้ 

1.4 สิง่ปรงุผดัหน้า (Face Powder) มลีกัษณะเป็นผง อาจเป็นสขีาวหรอืสชีมพ ู
หรอืสอีื่นๆทีเ่หมาะส าหรบัตกแต่งผวิหน้า ล าคอ ใหด้งูดงามขึน้กวา่ธรรมชาต ิหรอื เรยีกแป้งแต่งหน้า 
โดยปรกตใิชต้กแต่งข ัน้สุดทา้ย 

1.5 สิง่ปรุงแต่งตา (Eye Make-Up Preparation) มลีกัษณะเป็นแท่งหรอืเป็น
แผ่นอดัแขง็ ใชส้ าหรบัวาด หรอืทาบรเิวณเหนือหรอืใตต้า เพื่อใหเ้กดิสสีนัทีง่ดงาม 
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1.6 รูจ้ (Rouge) เป็นเครื่องส าอางประทนิผวิส าหรบัตกแต่งบรเิวณแกม้ใหม้สีี
สดใสและสวยงามขึน้ สทีีใ่ชส้ าหรบัท ารูจ้ โดยมากเป็นสชีมพหูรอืสแีดง ใหค้วามเขม้ของสต่ีางกนั 

1.7 ลปิสตคิ (Lipstick) ใชต้กแต่งรมิฝีปาก ใหม้สีสีวยงามและช่วยรกัษาผวิของ
รมิฝีปากใหอ่้อนนุ่มและมคีวามมนัเลื่อม มลีกัษณะเป็นแท่ง หรอืบางอยา่งบรรจุอยูใ่นตลบัแลว้ใชแ้ปรง
ทาทีร่มิฝีปาก 

1.8 ดนิสอเขยีนคิว้ เครื่องส าอางทีม่ลีกัษณะเป็นดนิสอใชส้ าหรบัเขยีนคิว้ใหม้ี
สสีนั และมลีกัษณะตามทีต่อ้งการ 

1.9 มาสคาร่า แปรงปดัขนตาเพื่อใหข้นตาดดูกด าและงอนยาว 
2. เครื่องส าอางส าหรบัผม (Hair Preparation) แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆตามความ

ตอ้งการใช ้คอื เพื่อคงไวซ้ึง่สุขภาพของเสน้ผม และหนงัศรีษะ เครื่องส าอางในกลุ่มนี้ ไดแ้ก่ 
- แชมพตู่างๆ 
- สิง่ปรุงบางอยา่งทีม่คีุณสมบตักิึง่เครื่องส าอาง เช่น น ้ายาก าจดัรงัแค 
(Antidandruff)  
- สิง่ปรุงส าหรบัป้องกนัผมร่วง (Curing-Bald) 
- สิง่ปรงุส าหรบัปรบัสภาพเสน้ผม เช่น Hair Tonics, Hair Conditioners เพื่อ

คงไวซ้ึง่ทรงผมตามความตอ้งการ (Hair Setting and Hair Dressing Preparations) เพื่อ
เปลีย่นแปลงรปูลกัษณะของเสน้ผม เพื่อขจดัเสน้ผม หรอืขนในทีท่ีไ่ม่ตอ้งการและป้องกนัการอกัเสบ 
หรอืตดิเชือ้หลงัจากการโกน 

3. เครื่องส าอางส าหรบัล าตวั (Body Cosmetics)  
- ครมีและโลชัน่ทาผวิ (Emollient Cream and Lotions) ใชท้ากบัผวิบรเิวณ

ล าตวัเพื่อใหผ้วิหนงัอ่อนนุ่มและเกดิความนุ่มนวล แกอ้าการผวิหนงัสากและแหง้ต่อการสมัผสั 
- ครมีและโลชัน่ทามอืทาตวั (Hand, Body Cream) ใชท้าผวิหนงัโดยเฉพาะผวิ

ของมอื เพื่อใหอ่้อนนุ่มและแกอ้าการผวิหนงั สากแหง้ต่อการสมัผสั ซึง่เกดิจากมอืแช่น ้านานเกนิไป
และการถูกเสยีดสบ่ีอยๆ 

- สิง่ปรุงกนัแดดและแต่งผวิ (Suntan Preparation) เป็นสิง่ปรงุทปีระกอบดว้ย
สารซึง่สามารถดดูซมึ และแยกรงัสคีลืน่ส ัน้ของแสงอาทติยอ์อกจากรงัสที ัง้หมด ช่วยท าใหผ้วิคล ้าลง
โดยไม่เกดิการอกัเสบ ป้องกนัผวิไหม ้บรรเทาปวดรอ้น หรอืระคายเคอืงอนัเกดิจากการตากแดด 

- น ้ายาทาเลบ็และน ้ายาลา้งเลบ็ (Nail Lacquers Enamel and Removers) เป็น
เครื่องส าอางทีเ่ป็นของเหลว เพื่อใชล้า้งท าความสะอาดเลบ็ และตกแต่งเลบ็ใหม้สีสีวยสดงดงาม 

- สิง่ปรุงส าหรบัปรบัปรุงทรวงอก (Breast Preparations) เป็นสิง่ปรุงเพื่อเสรมิ
และบ ารุงทรวงอกใหเ้ต่งตงึ ไม่หยอ่นยาน 

- สิง่ปรุงส าหรบัระงบัเหงื่อและกลิน่ตวั (Antiperspirants and Deodorants) เป็น
เครื่องกึง่ยา ทัง้ชนิดของเหลวและเป็นแทง่ ใชท้าระงบักลิน่อนัเกดิจากการหมกัหมมของเหงื่อไคล 
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- แป้งโรยตวั (Dusting Powder) ใชท้าบนร่างกายเพื่อใหรู้ส้กึลื่น สบายตวั
ป้องกนัความอบัชืน้ 

4.เครื่องหอม (Fragrances) เป็นสิง่ปรงุทีใ่หก้ลิน่หอมแก่มนุษย ์ ไดแ้ก่ น ้าหอมและครมี
หอมและเครื่องหอมชนิดแขง็ 

 
4. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อุมาพร บณิษร ี(2545 : บทคดัย่อ) ท าการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศทีจ่ดัจ าหน่ายผ่านระบบขายหน้าร้าน” จากการศกึษา
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศทีจ่ดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ขายหน้ารา้น พบวา่ การบรโิภคเครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศประเภทเครื่องส าอางเสรมิความ
งาม (Make up) เป็นประเภททีผู่บ้รโิภคเคยใชม้ากทีสุ่ดและซือ้มากกว่า 1 ครัง้/เดอืน โดยใช้จ่ายครัง้
ละไม่เกนิ 5,000 บาท ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑห์ลกั ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและ ดา้นการส่งสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศที่จดัจ าหน่ายผ่านระบบหน้าร้าน ในด้านคุณภาพของสนิค้า 
และดา้นความถี่ในการซือ้ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้ขึน้อยู่กบัแผนการตลาดของแต่
ละตราสนิคา้ทีผู่ป้ระกอบการแต่ละรายนัน้น าเสนอต่อผูบ้รโิภค 
 

เสานีย ์ ปุยะกุล (2540 : บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องส าอางของนิสตินักศกึษามหาวทิยาลยัของรฐัในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า
ลกัษณะประชากร การเรยีนรู้และความจ า กลุ่มอ้างองิ แรงจูงใจ และค่านิยม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องส าอาง 5 ข ัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปญัหา การสบืเสาะหาขอ้มูล การ
ประเมนิทางเลือก การซื้อจากร้านที่เลอืก และกระบวนการหลงัการซื้อ และฐานะทางสงัคมยงัมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องส าอาง 4 ข ัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปญัหา การประเมนิ
ทางเลอืก การซื้อจากร้านที่เลอืก และกระบวนการหลงัการซื้อ สภาพครวัเรอืนมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องส าอาง 3 ข ัน้ตอน ได้แก่ การประเมนิทางเลอืก การซื้อจากร้านที่เลอืก 
และกระบวนการหลงัการซื้อ สถานที่ซื้อเครื่องส าอาง นิสตินักศกึษาส่วนมากซื้อเครื่องส าอางจาก
ห้างสรรพสนิค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอาง นิสตินักศกึษาส่วนมากเสยีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เครื่องส าอางโดยเฉลีย่ครัง้ละ 200-600 บาท ระยะเวลาที่ซื้อเครื่องส าอางส่วนมากซื้อ 1-3ครัง้/เดอืน 
แหล่งข้อมูลที่ได้รบัความรู้เกี่ยวกบัเครื่องส าอาง นิสิตนักศึกษาส่วนมากได้รบัความรู้เกี่ยวกับ
เครื่องส าอางจากบทความในโทรทศัน์ วทิย ุ
 
 สมคดิ ยกพล (2545 : บทคดัย่อ) ท าการวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมและปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ชมพสูระผมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์แชมพูสระผมด้วยตนเอง และมกีารเปลี่ยนยีห่้อปีละ 1-2 ครัง้ 
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แชมพทูีใ่ชก้นัมากทีสุ่ดเป็นประเภทเพื่อสวยงาม ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัคุณภาพของสนิคา้ส าคญัทีสุ่ด ส่วนรปูแบบการส่งเสรมิการขายทีม่คีวามส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซื้อมากที่สุด ได้แก่การลดราคา การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนบุคคลกบั
พฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑแ์ชมพสูระผมของกลุ่มตวัอย่างที่ระดบัความเชื่อมัน่ ร้อยละ 95 กบัปจัจยั
ส่วนบุคคลที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการสระผม คอื เพศ อายุและรายได้ ปจัจยัส่วนบุคคลที่มี
ความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อแชมพูสระผมของกลุ่มตวัอย่างคือ  เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา 
 
 ปริญญา สทิธดิ ารง (2547 : บทคดัย่อ) ได้ศกึษาวจิยัเรื่องความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยั
ส่วนผสมการตลาดกบัพฤตกิรรมของสตรวียัท างานในการเลอืกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผวิหน้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมอีายุระหว่าง 31-45 ปี สถานภาพสมรส การศกึษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือนอยูที่ 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้
เครื่องส าอางทีผ่ลติในประเทศแต่ใชต้ราสนิคา้ต่างประเทศ โดยซื้อที่เคาน์เตอร์ห้างสรรพสนิค้าเฉลี่ย 
2-3 เดอืนต่อครัง้ ซึ่งให้ความส าคญักบัปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางในระดบั
มาก คือด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่ง เสริมทางการตลาด ส่วนช่องทางจัดจ าหน่ายมี
ความส าคญัอย่ในระดบัปานกลาง ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้เครื่องส าอางในระดบัราคา แต่ไม่มคีวามสมัพนัธใ์นดา้นความบ่อยและปรมิาณการซื้อ ปจัจยั
ดา้นราคาโดยรวมและ ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง ปจัจยัดา้นกรส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ในด้านความบ่อย แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์ในด้านช่วงระดบัราคาและปรมิาณการซื้อเครื่องส าอางเพื่อ
บ ารุงผวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ชชัพร เหล่าวรีะไชย (2540 : บทคดัยอ่) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัทางการสื่อสารที่มผีลต่อ
การซื้อเครื่องส าอางของนักศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 1.)พฤตกิรรมการ
สื่อสารระหวา่งบุคคลกบั พ่อแม่ ญาตพิี่น้อง เพื่อนมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
2.) การเปิดรบัขา่วสารเครื่อส าอางผ่านสื่อต่างๆ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
3.) ปจัจยัการสื่อสารการตลาดอนัได้แก่ ผลติภณัฑ์ (ตราสนิค้า คุณภาพ สี กลิน่ หบีห่อ ส่วนผสม) 
ราคา สถานที่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอางในดา้นคุณภาพและส่วนผสมเท่านัน้ 
 
 ปิยรตัน์ ณ สงขลา (2546 : บทคดัยอ่) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง การส ารวจปจัจยัที่ใช้ในการเลอืก
ซือ้เครื่องส าอางเพื่อดแูลผวิพรรณของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อส ารวจปจัจยัในการเลอืก
ซือ้เครื่องส าอางด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด โดย
เปรยีบเทยีบกบัปจัจยั 4 ดา้น คอื เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และผู้



19 

 

แนะน าใหบ้รโิภค ซึ่งได้ผลการศกึษาสรุปได้ว่า ผู้เลอืกซื้อเครื่องส าอางใช้ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์มาก
ที่สุด รองลงมาใช้ปจัจยัด้านราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดในระดบั
ปานกลาง 
 

ระสกิา สมรภมูพิชิติ (2546 : บทคดัยอ่) ไดท้ าการวจิยัเรื่องความคดิเหน็ของผู้บรโิภคที่มต่ีอ
การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง เคลย ์เดอ โป โบเต ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากศกึษาพบว่า ความ
คดิเหน็ของลกูคา้ เคลย ์เดอ โป โบเต้ โดยรวมพบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก และ
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา กิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง เคลย ์เดอ โป โบเต ้แตกต่าง
กนั  
 

ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมดสามารถสรุปถงึปจัจยัต่างๆทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถน ามาประยกุตแ์ละน ามาเป็นแนวทางใน
การศกึษาปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อการเลอืกซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 

 

บทท่ี 3 
วีธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
 ในการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ 
Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้ าหนดวธิกีารด าเนินงานและขัน้ตอนดงันี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. การก าหนดสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครือ่งส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ 

Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ 

Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ในกรณีทีไ่ม่ทราบขนาดของ
ประชากรทีแ่ทจ้รงิใชส้ตูรของ W.G. Cochran (1953) (ยทุธ ไกยวรรณ์, 2551) จงึไดก้ าหนดสดัส่วน
ของประชากรทีต่อ้งการจะสุ่ม 10% หรอื 0.1 มคี่าความเชื่อมัน่ 95% และยอมใหค้ลาดเคลื่อน 5% 
หรอื 0.05 ใชส้ตูรดงันี้ 

n = P ( 1- P) Z2 
d2 

เมื่อ n คอื จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการ 
P คอื สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม 
Z คอื ค่าความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไวท้ีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
Z ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่าเท่ากบั 1.96 (ความเชื่อมัน่ 95%) 
d คอื สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้

แทนค่า       n = 0.1 (1- 0.1) 1.962 
(0.05)2 
= 138.3 

เผื่อส ารองอกี 65 ตวัอยา่งรวมเป็น 204 ตวัอยา่ง 
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การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเลอืกสุ่มตวัอยา่ง ซึง่มรีายละเอยีด ดงันี้คอื 

ข ัน้ที่ 1 การเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกเก็บขอ้มูลจาก
สถานที่ที่ได้รบัการคดัเลือก 4 แห่ง จาก จ านวนร้าน/เคาน์เตอร์ที่จ าหน่ายเครื่องส าอาง Bloom 
ทัง้หมด 12 แห่ง ซึง่ไดแ้ก่ 

1. หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั บางนา  
2. หา้งสรรพสนิคา้สยามพารากอน 
3. หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั พระราม3 
4. รา้นเจ๊เลง้    

 ข ัน้ที ่2 ก าหนดกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งกลุ่มตวัอย่าง 205 
คน จาก 4 แห่ง แห่งละ 51 คน 

ข ัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูล
จากสถานทีท่ีเ่จาะจงไว ้ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งครบตามจ านวนทีต่อ้งการ คอื 204 คน 

 
2. การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่สรา้งขึน้เพื่อ
ศกึษาเรื่อง "ปจัจยัทีม่ผีลต่อกระบวนการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวและเป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Question) จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดย
ค าถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลูไดด้งันี้ 

ขอ้ 1 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
 - 20-29 ปี 
 - 30-39 ปี 
 - 40-49 ปี 
 - มากกวา่ 50 ปีขึน้ไป 
 
ขอ้ 2 ระดบัการศกึษาสงูสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
 - ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
 - ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า 
 - สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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ขอ้ 3 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  - นกัศกึษา 
  - พนกังานบรษิทัเอกชน 

- รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  - ประกอบธุรกจิส่วนตวั  

 - อื่นๆ (โปรดระบุ) ................................ 
ขอ้ 4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดย

การก าหนดช่วงรายได ้  
   - ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
  - 10,001 – 20,000 บาท 
  - 20,001 – 30,000 บาท 
  - มากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป 
   

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครจ านวน 5 ขอ้ ได้แก่ ประเภทเครื่องส าอางที่
ซือ้ ความถี่ในการซือ้ สถานทีท่ีซ่ ือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และผูท้ ีม่อีทิธพิลต่อการซื้อเครื่องส าอาง โดย
เป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) ใหเ้ลอืกตอบ 
 เพื่อทีจ่ะสามารถหาความสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติ ิPearson ได้จงึก าหนดความหมายของค าถาม
ขอ้ที ่1-2 ดงันี้ 
ค าถามขอ้ที ่1 ความถี่ในการซือ้ 
 1.1 1 เดอืน/ครัง้  หมายถงึซือ้บ่อยมากทีสุ่ด เท่ากบั 4 คะแนน 
 1.2 2 เดอืน/ครัง้ หมายถงึซือ้บ่อย  เท่ากบั 3 คะแนน 
 1.3 3 เดอืน/ครัง้  หมายถงึซือ้บ่อยปานกลาง เท่ากบั 2 คะแนน 
 1.4 มากกวา่ 3 เดอืน/ ครัง้ หมายถงึซือ้ไม่บ่อย เท่ากบั 1 คะแนน 
ค าถามขอ้ที ่2 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
 2.1 ไม่เกนิ 2,000 บาท หมายถงึ ใชจ้่ายต่อครัง้ต ่า   เท่ากบั 1 คะแนน 
 2.2 2,000 – 4,000 บาท หมายถงึใช่จ่ายต่อครัง้ปานกลาง  เท่ากบั 2 คะแนน 
 2.3 4,001 – 6,000 บาท  หมายถงึใช่จ่ายต่อครัง้ค่อนขา้งสงู เท่ากบั 3 คะแนน  
 2.4 มากกวา่ 6 พนับาท หมายถงึใช่จ่ายต่อครัง้สงูมาก  เท่ากบั 4 คะแนน 
 
  ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ของสินค้า Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom  ลกัษณะของแบบสอบถามใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale และใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูเป็นประเภทอตัราส่วน (Rating Scale) ของ Likert (Method of summated rating : the Likert 
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Scale) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะฯ , 2541 : 167) ม ี 5 ระดบัส าหรบัระดบัความคดิเหน็ โดย
แบ่งเป็นค าถามทัง้สิน้ 15 ขอ้ โดยมกีารก าหนดน ้าหนกัความคดิเหน็ของแต่ละระดบัดงันี้ 
 ระดบัคะแนน 
 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด หมายถงึ 5 คะแนน 
 เหน็ดว้ยมาก หมายถงึ  4 คะแนน 
 เหน็ดว้ยปานกลาง หมายถงึ 3 คะแนน 
 เหน็ดว้ยน้อย หมายถงึ  2 คะแนน 

ไม่เหน็ดว้ย หมายถงึ  1 คะแนน 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระดบัการประเมนิทีม่อียูเ่พยีง 5 ระดบั ผู้วจิยัจงึใช้คะแนนเฉลี่ยที่ได้จาก

ขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย โดยการจดัแบ่งเป็น 5 ระดบั ส าหรบัการ
ปรบัสเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเกณฑ์เปรยีบเทยีบ และ แบ่งตรงกึ่งกลางของอนัตรภาคชัน้ (วเิชยีร 
เกตุสงิห์, 2538 : 8-11) ซึ่งคะแนนสูงสุดเท่ากบั 5 และ คะแนนต ่าสุดเท่ากบั 1 เพื่อให้ได้ลกัษณะ
เกณฑเ์ป็นการแจกแจงปกต ิ(Normal Distribution) โดยใชส้ตูรหาช่วงกวา้งของแต่ละชัน้ไดด้งันี้ 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 

               จ านวนชัน้ 
      = 5 - 1 
                   5  

 = 0.80 
จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ โดยทีก่ าหนดคะแนนใหม ่ ดงันี้ ปจัจยัต่อไปนี้มผีลต่อการ

ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom มากน้อยเพยีงใด เป็นดงันี้ 
4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบั

ดมีากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบั

ดมีาก 
2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบั

ดปีานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบั

ดน้ีอย 
1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบั

ดน้ีอยทีสุ่ด 
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 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 1. ศกึษาคน้ควา้ถงึวธิกีารเขยีนแบบสอบถามจากเอกสาร หนงัสอื ต าราและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีต่อ้งการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. น าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการรวบรวมขอ้มลูมาสรา้งแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อ
กระบวน การเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ของผูบ้รโิคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อพจิารณาความถูกตอ้ง
และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช ้เพื่อขอค าแนะน าและน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้งเหมาะสม 
 4. น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขแลว้ ไปทดสอบความเชื่อถอื โดยน ามาทดสอบ (Try 
out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ (Realiability) ของแบบสอบถาม โดย
วธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา่ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2546:449) ซึง่ค่าอลัฟา่ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องค าถาม โดยจะมคี่าระหวา่ง 0 ถงึ 1 ค่าที่
ใกลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงวา่มคีวามเชื่อถอืไดม้าก ซึง่ในทีน่ี้ไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามอยูท่ี ่
0.725 
 5. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไืปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง  
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่อนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไวท้ ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 
  1.1 หนงัสอืพมิพธ์รุกจิ วารสารต่างๆ 
  1.2 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  1.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
 2. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 205 คนโดยมขี ัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี้ 
  2.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  2.2 น าแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มผู้บรโิภคตามที่
ก าหนด โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงค์ และอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อน
ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ท า และท าการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 
4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่ าการตอบเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัน าแบบ 
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สอบถามทัง้หมดมาด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
และท าการแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้ก าหนด
รหสัไวล้่วงหน้า แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติ
ส าเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตรเ์พื่อวเิคราะหข์อ้มลู 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  - ใชต้ารางการแจกแจงความถี ่คอื อธบิายลกัษณะของขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบ
สอบ ถาม 
  - ใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบ 
ถาม 
  - การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน แสดงระดบัความส าคญัทีม่ี
ต่อองค์ประกอบของเครื่องส าอาง Mineral Makeup ระดบัความคดิเหน็ของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้นต่างๆ 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 

   - สถติไิค-สแควร ์(Chi-Square Test: χ 2   ใช้ในการทดสอบความเป็นอสิระกนัของ
ตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ซึ่งคอื ปจัจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง และปจัจยั
ส่วนผสมทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง 

- สถติคิ่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรคู่ต่าง ๆ 
 

5. การก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
  1.1 การหาค่าสถติริอ้ย
ละ (Percentage) (อภนินัท ์ จนัตะน.ี 
2538: 75) 
    P   = 
 
  เมื่อ   P    แทน    ค่ารอ้ยละ หรอืเปอรเ์ซน็ต ์
           f    แทน    ความถี่ของผูท้ ีต่อบแบบสอบถามขอ้นัน้ 
         n     แทน    จ านวนประชากรทัง้หมด 
 

n

f 100
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  1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้นต่าง ๆ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 36)  

n

x
X


  

 
    เมื่อ   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
  x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  
  1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยใชส้ตูรดงันี้  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 36) 
 

    
 

 1

22






nn

xxn
S

 
  เมื่อ S แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 

    2x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   2x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
 
2.  สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
(  - Coefficient) โดยวธิคี านวณของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549 : 35 )  
 

     =   ianceariancek

ianceariacek

var/cov11

var/cov

  
 
 เมื่อ    แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
  k  แทน จ านวนค าถาม 

  ariacecov  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่าง ๆ 

  iancevar  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
3.  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 



8 

 

3.1 สถิตไิค-สแควร์ (Chi-Square Test: χ 2      ใช้ในการทดสอบความเป็นอสิระกนัของตวั
แปร 2 ตวั โดยมสีตูรดงันี้ (นราศร ีไววนิชกุล; ชศูกัดิ ์อุดมศร:ี 2541) 

   
 เมื่อ χ 2    แทน ไค-สแควร ์(Chi-Square) 

Oi  แทน ความถี่ทีไ่ดจ้ากการสงัเกต (Observed Frequency) 
 Ei แทน ความถี่ทีค่าดหวงั (Expected Frequency) 
 K แทน จ านวนประเภทหรอืจ านวนกลุ่ม 

 
 3.2 สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544 
: 311-312)  เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 และขอ้ 3 มสีตูรดงันี้ 
   

  r =   

     2222 YYnXXn

YXXYn



  

 
เมื่อ r แทน สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์
 X  แทน ผลรวมคะแนน X 
 Y  แทน ผลรวมคะแนน Y 
 2X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 2Y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชุด X และชุด Y 
 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546 : 350) 
คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้าม 
คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดยีวกนั 
คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 
คา่ r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้าม และมีความสมัพนัธ์กนั
มาก 
คา่ r เท่ากบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัเลย 
คา่ r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
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การอา่นความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ด้วยการอาศยัเกณฑ์ดงันี ้(กลัยา วานิชย์ 
บญัชา. 2546: 350-351) 

0.01 – 0.20 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก 

0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างต ่า 

0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ปานกลาง 

0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างสงู 

0.81 – 0.99 หมายถึง มีความสมัพนัธ์สงูมาก 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืการวจิยั น ามาประมวลผล
ดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ ซึง่จะน ามาแปลผลและวเิคราะหข์อ้มลู โดยผูท้ าการวจิยัไดท้ าการ
ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
χ 2 แทน ค่าไคสแควร ์(Chi-Square) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
P แทน ความน่าจะเป็น (Probability) 
H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูการวเิคราะหข์อ้มลู ผู้วจิยัได้น าเสนอผลตามวตัถุประสงค์
ของการวจิยั โดยน าเสนอ เป็น 4 ตอน ดงันี้ 
  ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
         ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup 
ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ของสนิคา้ Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom 
 ตอนที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20-29 ปี 31 15.2 
30-39 ปี 89 43.6 
40-49 ปี 75 36.8 
50 ปีขึน้ไป 9 4.4 

รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่อายุ 30-39 ปี มจี านวน 89 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 43.6 รองลงมา อาย ุ 40-49 ปี มจี านวน 36.8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.8   อายุ 20-29 ปี 
มจี านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 15.2 และ อายุ 50 ปีขึ้นไป มจี านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 4.4 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 2 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 81 39.7 
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 106 52.0 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 17 8.3 

รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่ระดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอื

เทยีบเท่า มจี านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.0  รองลงมา ต ่ากว่าปรญิญาตรี มจี านวน 81 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 39.7  และ สงูกวา่ปรญิญาตร ีมจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.3ตามล าดบั 
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ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศกึษา  11 5.4 
พนกังานบรษิทัเอกชน 79 38.7 
รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 57 27.9 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 35 17.2 
อื่นๆ  22 10.8 

รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มี

จ านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 รองลงมา รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิมจี านวน 57 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 27.9 ประกอบธุรกจิส่วนตวั มจี านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 17.2 อื่นๆ มจี านวน 22 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.8 และนกัศกึษามจี านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.4 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท  32 15.7 
10,001 – 20,000 บาท 66 32.4 
20,001 – 30,000 บาท  79 38.7 
มากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป 27 13.2 

รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 

30,000 บาท มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 รองลงมา 10,001 – 20,000 บาท  
มจี านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.4 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มจี านวน 32 คน คดิเป็นร้อย
ละ 15.7 และมากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป มจี านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.2 ตามล าดบั       
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ย่ีห้อ Bloom ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละของความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
 
ความถ่ีในการซ้ือเครื่องส าอางย่ีห้อ Bloom จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 เดอืน/ครัง้  67 32.8 
2 เดอืน/ครัง้ 75 36.8 
3 เดอืน/ครัง้ 49 24.0 
มากกวา่ 3 เดอืน/ครัง้ 13 6.4 

รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง

ยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 2 เดอืน/ครัง้ มจี านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมา 1 เดอืน/ครัง้ มี
จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.8, 3 เดอืน/ครัง้ มจี านวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 24.0 และมากกว่า 
3 เดอืน/ครัง้ มจี านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.4 ตามล าดบั       
 
ตาราง 6 แสดงจ านวนและรอ้ยละของค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่อครัง้ 
 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเครื่องส าอางย่ีห้อ Bloom ต่อคร ัง้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกนิ 2,000 บาท 89 43.6 
2,000-4,000 บาท 73 35.8 
4,001-6,000 บาท  29 14.2 
มากกวา่ 6,000 บาท 13 6.4 

รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ

เครื่องส าอางยี่ห้อ Bloom ต่อครัง้ ไม่เกิน 2,000 บาท มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6  
รองลงมา 2,000-4,000 บาท มจี านวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 35.8 , 4,001-6,000 บาท มจี านวน 29 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 และมากกวา่  6,000 บาท จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.4 ตามล าดบั       
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ตาราง 7 แสดงจ านวนและรอ้ยละของประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่านนิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 
 

ประเภทเครื่องส าอางย่ีห้อ Bloom 
ท่ีท่านนิยมซ้ือใช้มากท่ีสดุ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า (Skincare) 68 33.3 
ผลติภณัฑเ์มคอพั (Makeup)  76 37.3 
ยาทาเลบ็และผลติภณัฑต์กแต่ง  43 21.1 
อุปกรณ์แต่งหน้า 17 8.3 
รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 186 คน ส่วนใหญ่นิยมซื้อใช้เครื่องส าอางยีห่้อ 

Bloom ประเภทผลติภณัฑ์เมคอพั (Makeup) มจี านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3  รองลงมา 
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า (Skincare) มจี านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 33.3  ยาทาเลบ็และผลติภณัฑ์
ตกแต่งมจี านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 21.1 และอุปกรณ์แต่งหน้า มจี านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 
8.3 ตามล าดบั       

 
ตาราง 8 แสดงจ านวนและรอ้ยละของสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 
 
สถานท่ีในการซ้ือเครื่องส าอางย่ีห้อ Bloom มากท่ีสดุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคารเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้  138 67.6 
ส ัง่ซือ้ผ่านรา้นคา้ออนไลน์  57 27.9 
ฝากซือ้จากต่างประเทศ 9 4.4 
รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่สถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง

ยีห่้อ Bloom มากที่สุด เป็นเคาร์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า จ านวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 67.6 
รองลงมา ส ัง่ซือ้ผ่านรา้นคา้ออนไลน์ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 และฝากซื้อจาก
ต่างประเทศ จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.4 ตามล าดบั       
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ตาราง 9 แสดงจ านวนและรอ้ยละของบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom  
 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเครื่องส าอาง 
ย่ีห้อ Bloom มากท่ีสดุ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง  42 20.6 
เพื่อน/คนรูจ้กั  29 14.2 
ครอบครวั 62 30.4 
การ review ในนิตยสาร/อนิเตอรเ์น็ต 38 18.6 
ดารา/นกัรอ้ง/ผูม้ชี ื่อเสยีง 19 9.3 
อื่นๆ 14 6.9 
รวม 204 100.0 

  
จากตาราง 9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 204 คน ส่วนใหญ่บุคคลที่มอีิทธิพลต่อการซื้อ

เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom มากที่สุด เป็นครอบครวั มจี านวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมา 
ตนเอง มจี านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.6 การ review ในนิตยสาร/อนิเตอร์เน็ต มจี านวน 38 คน 
คดิเป็นร้อยละ 18.6 เพื่อน/คนรู้จกั มจี านวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 14.2 ดารา/นักร้อง/ผู้มชีื่อเสยีง 
จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.3 และอื่นๆ จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.9 ตามล าดบั       
 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ของสินค้า Mineral Makeup ย่ีห้อ Bloom 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น   
     ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ของสนิคา้   
     Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.06 .458 ดปีานกลาง 
ดา้นราคา 3.65 .624 ดมีาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.58 .833 ดมีาก 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 3.64 .707 ดมีาก 
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ตาราง 10 (ต่อ)    

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดบั 

ความคิดเหน็ 
รวม 3.48 .397 ดีมาก 

   
จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาด 

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ของ
สนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความคดิเหน็ดมีาก (x̄ = 3.48) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่ งเสริมทาง
การตลาด อยูใ่นระดบัความคดิเหน็ดมีาก x̄ = 3.65 , x̄ = 3.58, x̄ = 3.64 ) และด้านผลติภณัฑ์อยู่ใน
ระดบัความคดิเหน็ดปีานกลาง (x̄ = 3.06) ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของสนิคา้ Mineral  
     Makeup ยีห่อ้ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์  S.D. 
ระดบัการ

ความคิดเหน็ 
1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มผีลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย 3.36 1.117 ดปีานกลาง 
2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มหีลากหลายสตูรใหเ้ลอืก 
ส าหรบัแต่ละประเภทผวิ  

3.45 1.028 ดปีานกลาง 

3. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom เป็นผลติภณัฑท์ีม่ ี
คุณภาพสงู 

2.62 .871 ดปีานกลาง 

4. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ช่วยเสรมิสรา้งความมัน่ใจ 2.62 .973 ดปีานกลาง 
5. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มบีรรจุภณัฑท์ีส่วยงามน่าใช ้ 3.26 .945 ดปีานกลาง 

รวม 3.06 .458 ดีปานกลาง 

  
จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดของ

สนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัความคิดเหน็ดีปานกลาง (x̄ = 3.06) ซึ่งหากพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom มหีลากหลายสูตรให้เลอืก ส าหรบัแต่ละประเภทผวิ เป็นอนัดบั 1 โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มผีลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย เป็นอนัดบั 2 โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.36 เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom มบีรรจุภณัฑ์ที่สวยงามน่าใช้ เป็นอนัดบั 3 โดยมคี่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 3.26 และเครื่องส าอางยี่ห้อ Bloom เป็นผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพสูง และเครื่องส าอางยีห่้อ 
Bloom ช่วยเสรมิสรา้งความมัน่ใจ เป็นอนัดบั 4 โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.62 ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของสนิคา้ Mineral  
     Makeup ยีห่อ้ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  S.D. 
ระดบัการ

ความคิดเหน็ 
1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มรีาคาทีเ่หมาะสมเมื่อเทยีบ
กบัคุณภาพ 

3.37 .781 ดปีานกลาง 

2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มรีาคาทีเ่หมาะสมเมื่อเทยีบ
กบัปรมิาณ 

3.82 .978 ดมีาก 

3. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มคีวามคุม้ค่าทางดา้นราคา
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑ ์Mineral Make up ยีห่อ้อื่น 

3.75 1.003 ดมีาก 

รวม 3.65 .624 ดีมาก 

  
จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดของ

สนิคา้ Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา โดยภาพรวม
อยู่ในระดบัความคดิเหน็ดมีาก (x̄ = 3.65) ซึ่งหากพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เครื่องส าอางยีห่้อ 
Bloom มรีาคาทีเ่หมาะสมเมื่อเทยีบกบัปรมิาณ เป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 เครื่องส าอาง
ยีห่้อ Bloom มคีวามคุ้มค่าทางด้านราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑ์ Mineral Make up ยีห่้ออื่น 
เป็นอนัดบั 2 โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom มรีาคาที่เหมาะสมเมื่อเทยีบกบั
คุณภาพ เป็นอนัดบั 3 โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของสนิคา้ Mineral  
     Makeup ยีห่อ้ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  S.D. 

ระดบัการ
ความคิดเหน็ 

1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom สามารถหาซือ้ไดง้่าย 3.50 1.071 ดมีาก 
2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารตกแต่งเคาน์เตอรไ์ด้
สวยงาม 

3.65 1.179 ดมีาก 

รวม 3.58 .833 ดีมาก 
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 จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดของ
สนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัความคดิเหน็ดมีาก (x̄ = 3.58) ซึ่งหากพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารตกแต่งเคาน์เตอรไ์ดส้วยงาม เป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 
เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom สามารถหาซือ้ไดง้่าย เป็นอนัดบั 2 โดยมคี่าเฉลีย่ท่ากบั 3.50 ตามล าดบั 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของสนิคา้ Mineral  
     Makeup ยีห่อ้ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  S.D. 

ระดบัการ
ความคิดเหน็ 

1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารจดัลดราคาสนิคา้อยา่ง
เหมาะสม 

3.90 1.213 ดมีาก 

2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารจดัของสมนาคุณ เช่น 
เซท็แปรง, กระเป๋าเครื่องส าอาง ใหก้บัสมาชกิผลติภณัฑแ์ละ
ลกูคา้ทัว่ไปอยา่งเหมาะสม 

3.45 1.241 ดปีานกลาง 

3. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารมอบสทิธพิเิศษส าหรบั
สมาชกิผลติภณัฑแ์ละลกูคา้ทัว่ไปอยา่งต่อเนื่อง 

3.92 1.253 ดมีาก 

4. เครื่องส าอาง Mineral Make up ยีห่อ้ Bloom มกีารจดั
กจิกรรม Workshop ใหก้บัสมาชกิและลกูคา้ทัว่ไปอยูเ่ป็น
ประจ า  

3.63 1.214 ดมีาก 

5. พนกังานของเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารใหค้ าแนะน า
ผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม 

3.27 1.237 ดปีานกลาง 

รวม 3.64 .707 ดีมาก 

  
จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดของ

สนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิทาง
การตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัความคดิเหน็ดมีาก (x̄ = 3.64) ซึ่งหากพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
เครื่องส าอางยี่ห้อ Bloom มีการมอบสิทธิพิเศษส าหรบัสมาชิกผลิตภณัฑ์และลูกค้าทัว่ไปอย่าง
ต่อเนื่อง เป็นอนัดบั 1 โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เครื่องส าอางยีห่้อ Bloom มกีารจดัลดราคาสนิค้า
อยา่งเหมาะสม เป็นอนัดบั 2 โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90เครื่องส าอาง Mineral Make up ยีห่้อ Bloom 
มกีารจดักจิกรรม Workshop ใหก้บัสมาชกิและลกูคา้ทัว่ไปอยูเ่ป็นประจ า เป็นอนัดบั 3 โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.63 เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารจดัของสมนาคุณ เช่น เซท็แปรง, กระเป๋าเครื่องส าอาง 
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ใหก้บัสมาชกิผลติภณัฑแ์ละลกูคา้ทัว่ไปอยา่งเหมาะสม เป็นอนัดบั 4 โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 และ
พนกังานของเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom มกีารให้ค าแนะน าผลติภณัฑ์ได้อย่างเหมาะสมเป็นอนัดบั 5 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.27 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
 สมมติฐาน 1.1  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุ ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 

H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุ ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุ ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
ตาราง 15 แสดงความแตกต่างระหวา่งผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาย ุต่างกนัมพีฤตกิรรม 
     การเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
 

 ความแตกต่าง 
ค่าไคส
แควร ์
(χ 2) 

องศา 
อสิระ 
(df) 

ความน่าจะ
เป็น (P) 

ความหมาย 
(ความแตกต่าง) 

1. ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom  

17.803 9 .038* 
ม ี
 

2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom ต่อครัง้ 

9.674 9 .378 ไม่ม ี

3. ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่าน
นิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 

13.516 9 .141 ไม่ม ี

4. สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
จาก 

11.376 6 .077 ไม่ม ี

5. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอาง
ยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 

9.784 15 .833 ไม่ม ี

  *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

จากตาราง 15 พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาย ุต่างกนัไม่มคีวามแตกต่างกนั
ในทุกด้านของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ยกเวน้ ด้าน
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ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom โดยมคี่าความน่าจะเป็นอยู่ที่ 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่
คอืยอมรบั H1 สรุปผลไดว้า่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาย ุต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดท้ าการขยายผลต่อโดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งอายแุละความถี่ใน
การซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ดงันี้ 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาย ุต่างกนัม ี
     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการซือ้ 
     เครื่องส าอางต่างกนั 
 

อายุ 
ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ของท่าน 

1 เดอืน/ครัง้ 
2 เดอืน/
ครัง้ 

3 เดอืน/
ครัง้ 

มากกวา่ 3 
เดอืน/ครัง้ 

รวม 

20-29 ปี 
11 13 3 4 31 

(35.48%) (41.93%) (9.67%) (12.9%) (100%) 

30-39 ปี 
25 27 33 4 89 

(28.08%) (30.33%) (37.07%) (4.49%) (100%) 

40-49 ปี 
28 31 11 5 75 

(37.33%) (41.33%) (14.66%) (6.66%) (100%) 

50 ปีขึน้ไป 
3 4 2 0 9 

(33.33%) (44.44%) (22.22%) (0%) (100%) 

รวม 
67 75 49 13 204 

(32.84%) (36.76%) (24.02%) (6.37%) (100%) 
   

จากตาราง 16 สรุปผลได้ว่าจากการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุและพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom พบวา่ผูบ้รโิภคทที่มผีู้บรโิภคที่มอีายุ 40-49 ปี มคีวามถี่ในการซื้อ
บ่อยทีสุ่ดที ่1 เดอืนต่อครัง้ คดิเป็น 37.33% ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่ทีีม่อีาย ุ50 ปีขึน้ไปมคีวามถี่ในการ
ซือ้น้อยทีสุ่ดคอืมากกวา่ 3 เดอืนต่อครัง้  

 
สมมติฐาน 1.2  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดบัการศึกษา ต่างกนัมพีฤตกิรรม

การเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
H0: ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีระดบัการศกึษา ต่างกนัมีพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนั 
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H1: ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีระดบัการศกึษา ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 

 
ตาราง 17 แสดงความแตกต่างระหวา่งผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีระดบัการศกึษา ต่างกนัม ี
     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
 

 ความแตกต่าง 
ค่าไคส
แควร ์
(χ 2) 

องศา 
อสิระ 
(df) 

ความน่าจะ
เป็น (P) 

ความหมาย 
(ความแตกต่าง) 

1. ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom  

6.622 6 .357 
ไม่ม ี

 
2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom ต่อครัง้ 

5.181 6 .521 ไม่ม ี

3. ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่าน
นิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 

15.551 6 .016* 
ม ี
 

4. สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom  4.595 4 .331 ไม่ม ี

5. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอาง
ยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 

16.566 10 .085 ไม่ม ี

  *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

จากตาราง 17 พบวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีระดบัการศกึษา ต่างกนัไม่มคีวาม
แตกต่างกนัในทุกดา้นของพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ยกเวน้
ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีน่ิยมซือ้ใช้มากที่สุดโดยมคี่าความน่าจะเป็นอยู่ที่ 0.016 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือยอมรบั H1 สรุปผลได้ว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดบัการศึกษา 
ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดท้ าการขยายผลต่อโดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษา
และประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีน่ิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ดดงันี้ 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีระดบั 
     การศกึษา ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ ในดา้นประเภท        
     เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่านนิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 
 

ระดบัการศกึษา 

ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 

ผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้า 
(Skincare) 

ผลติภณัฑ์
เมคอพั 

(Makeup) 

ยาทาเลบ็
และ

ผลติภณัฑ์
ตกแต่ง 

อุปกรณ์
แต่งหน้า 

รวม 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
32 33 13 3 81 

(39.50%) (40.74%) (16.04%) (3.7%) (100%) 

ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า 
34 34 28 10 106 

(32.07%) (32.07%) (26.41%) (9.43%) (100%) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี
2 9 2 4 17 

(11.76%) (52.94%) (11.76%) (23.53%) (100%) 
รวม 68 76 43 17 204 

(33.33%) (37.25%) (21.08%) (8.33%) (100%) 
   

จากตาราง 18 สรุปผลได้ว่าจากการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาและ
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom ในด้านประเภทเครื่องส าอาง พบว่าผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรซีื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าคดิ 11.76% ซึ่งแตกต่างกบัผู้ที่มรีะดบั
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรทีี่ซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผวิหน้าอยู่ที่ 39.50% ส าหรบัอุปกรณ์
แต่งหน้าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตรใีชอุ้ปกรณ์แต่งหน้าอยูท่ ี ่3.7% ซึ่งแตกต่างกบั
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรใีช้อุปกรณ์แต่งหน้าอยูท่ ี ่23.53% 

 
สมมติฐาน 1.3 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาชพี ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาชพี ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาชพี ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
 
 



14 

 

ตาราง 19 แสดงความแตกต่างระหวา่งผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีอาชพี ต่างกนัม ี
     พฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
 

   ความแตกต่าง 
ค่าไคส
แควร ์
(χ 2) 

องศา 
อสิระ 
(df) 

ความน่าจะ
เป็น (P) 

ความหมาย 
(ความแตกต่าง) 

1. ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom  

9.303 12 .677 
ไม่ม ี

 
2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom ต่อครัง้ 

14.612 12 .263 
ไม่ม ี

 
3. ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่าน
นิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 

15.058 12 .238 
ไม่ม ี

 
4. สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
จาก 

7.353 8 .499 
ไม่ม ี

 

5. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอาง
ยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 

27.664 20 .118 
ไม่ม ี

 

  *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 จากตาราง 19 พบว่าค่าความน่าจะเป็นในทุกด้านของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อมคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คือยอมรบั H0 หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อาชีพ ต่างกนัมี
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ไม่ต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐาน 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกนัมี
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 

H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืก
ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืก
ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
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ตาราง 20 แสดงความแตกต่างระหวา่งผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     ต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 
 

   ความแตกต่าง 
ค่าไคส
แควร ์
(χ 2) 

องศา 
อสิระ 
(df) 

ความน่าจะ
เป็น (P) 

ความหมาย 
(ความแตกต่าง) 

1. ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom  

5.287 9 .809 
ไม่ม ี

 
2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom ต่อครัง้ 

3.321 9 .950 
ไม่ม ี

 
3. ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่าน
นิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 

14.441 9 .107 
ไม่ม ี

 
4. สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
จาก 

5.945 6 .429 
ไม่ม ี

 

5. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอาง
ยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 

8.641 15 .896 
ไม่ม ี

 

  *มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 จากตาราง 20 พบว่าค่าความน่าจะเป็นในทุกด้านของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อมคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คอืยอมรบั H0 หมายความว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
ต่างกนัมพีฤติกรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ไม่ต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สมมติฐาน 2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บรโิภคใน
เขตกกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 2.1 ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถี่ในการซือ้ 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ใน
การซือ้ 
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H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ใน
การซือ้ 

 
ตาราง 21 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น 
     ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
 

 
ดา้นผลติภณัฑ ์

ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig. 
ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

0.006 .931 
 

จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom โดยใช้ค่าสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีร์สนั เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .931 มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั 
H0 หมายถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการซือ้ 

 
สมมติฐาน 2.2 ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ 

H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ 
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ตาราง 22 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น 
     ผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
 

 
ดา้นผลติภณัฑ ์

ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 0.163 .020* 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ โดยใชค้่าสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั เพื่อทดสอบ
ความสมัพนัธ์ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั .020 น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั H1 หมายถึงปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง  Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ และมคี่า r เท่ากบั 0.163 หมายความว่าปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่ องส าอาง Mineral 
Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอาง
ยีห่อ้ Bloom ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐาน 3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บรโิภคใน
เขตกกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐาน 3.1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่
ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ใน
การซือ้ 

H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ใน
การซือ้ 
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ตาราง 23 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
     กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 

 

 
ดา้นราคา 

ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig 
ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

-.039 .579 
 
จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ราคากบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom โดยใช้ค่าสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีร์สนั เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .579 มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั 
H0 หมายถึงปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการซือ้ 

 
สมมติฐาน 3.2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ 

H1: ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ 

 
ตาราง 24 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
     กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
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ดา้นราคา 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig 
ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

.067 .340 
 
จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ราคากบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom โดยใช้ค่าสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีร์สนั เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .340 มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั 
H0 หมายถึงปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

 
สมมติฐาน 4 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร   
 สมมติฐาน 4.1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง  Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้ 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถี่ในการซือ้ 

H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถี่ในการซือ้ 
 
ตาราง 25 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น 
     ช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
 

 
ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก .178 .011* 
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*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้ โดยใชค้่าสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั 
เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .011 น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั H1 หมายถึง
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่ในการซื้อ และมคี่า r เท่ากบั 0.178 
หมายความว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
 

สมมติฐาน 4.2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง  Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

H1: ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
 
ตาราง 26 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น 
     ช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

 

 
ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig 
ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

.063 .371 
 
จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ
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ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom โดยใช้ค่า
สหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีร์สนั เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .371 มากกว่า 
0.05 นัน่คอืยอมรบั H0 หมายถึงปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ 
 
สมมติฐาน 5 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐาน 5.1 ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซือ้ 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถี่ในการซือ้ 

H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถี่ในการซือ้ 
 
ตาราง 27 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ 
     ส่งเสรมิทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ในการซื้อ 

 

 
ดา้นการส่งเสรมิทาง

การตลาด 

ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง
ยีห่อ้ Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig 
ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

.065 .354 
 

จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสรมิทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางยี่ห้อ Bloom โดยใช้ค่า
สหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีร์สนั เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .354 มากกว่า 
0.05 นัน่คอืยอมรบั H0 หมายถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดไม่มี
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ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ 

สมมติฐาน 5.2 ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

H0: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

H1: ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
 
ตาราง 28 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนัระหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ 
     ส่งเสรมิทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของ 
     ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

 

 
ดา้นการส่งเสรมิทาง

การตลาด 

ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 
Bloom 

ความสมัพนัธ ์

r Sig มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่ามาก .193 .006* 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 28 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสรมิทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ โดยใช้ค่าสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์
สนั เพื่อทดสอบความสมัพันธ์ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั .006 น้อยกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบั H1 
หมายถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในค่าใช้จ่ายในการซื้อ และมคี่า r เท่ากบั 0.193 
หมายความว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
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บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถึงปจัจยัทางด้านประชากรศาสตร์ที่มี
ผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ปจัจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและ การส่งเสรมิทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งกลุ่มตวัอย่าง
เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 204 คน ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วธิขีอง ทาโร   ยามาเน่ 
(Taro Yamane) เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  เป็นแบบสอบถามส าหรบัเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อ
กระบวนการเลือกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและท าการรวบรวมข้อมูลแล้วน ากลบัมาวเิคราะห์ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รปูทางสถติใินการวเิคราะหต์ามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
 
ความมุง่หมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาถงึปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายและ การส่งเสรมิทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการเลอืซื้อเครื่องส าอาง Mineral 

Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ี อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บริโภคใน

เขตกกรุงเทพมหานคร  
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3. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของผู้บรโิภคใน

เขตกกรุงเทพมหานคร  

4. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร   

5. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร  

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครือ่งส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ 

Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ 
Bloom ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน โดยใชส้ตูรค านวณแบบไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น(Non-Probability Sampling) ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และใหค้วามผดิพลาดไม่เกนิ 5% ไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คน (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2549: 14) เผื่อส ารองอกี 15 ตวัอย่างรวมเป็น 400 ตวัอย่าง แต่เนื่องจากกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ช ้
Mineral Makeup ยงัมจี านวนไม่มากนกั ผูว้จิยัจงึเกบ็ตวัอยา่งตามความเหมาะสมโดยเลอืกเกบ็ 50% 
จากจ านวนตวัอยา่งทัง้หมด และส ารองอกี 4 ตวัอยา่ง รวมเป็น 204 ตวัอยา่ง 
 

การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่สรา้งขึน้เพื่อ

ศกึษาเรื่อง "ปจัจยัทีม่ผีลต่อกระบวนการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบ 

สอบถาม เป็นลกัษณะค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวและเป็นค าถามแบบปลายปิด 

(Close-ended Question) จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup 

ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถี่ในการซือ้ค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้ ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้ สถานทีท่ีซ่ ือ้ และผูท้ ีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอาง โดยเป็น

แบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) ใหเ้ลอืกตอบ 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ของสนิคา้ Mineral Makeup 

ยีห่อ้ Bloom  ลกัษณะของแบบสอบถามใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็น

ประเภทอตัราส่วน (Rating Scale) ของ Likert (Method of summated rating : the Likert Scale) (ศิ

รวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะฯ , 2541 : 167) ม ี5 ระดบัส าหรบัระดบัความคดิเหน็ โดยแบ่งเป็นค าถาม

ทัง้สิน้ 16 ขอ้ 

 

การหาคณุภาพของแบบสอบถาม 
เพื่อใหแ้บบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือ ผู้วจิยัได้น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขแล้ว ไป

ทดสอบความเชื่อถอื โดยน ามาทดสอบ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความ
เชื่อมัน่ (Realiability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟ่าของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:449) ซึง่ค่าอลัฟา่ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบั
ความคงทีข่องค าถาม โดยจะมคี่าระหวา่ง 0 ถงึ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อถือได้
มาก ซึง่ในทีน่ี้ไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามอยูท่ี ่0.725 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่อนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม

การเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม

ไวท้ ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 

  1.1 หนงัสอืพมิพธ์รุกจิ วารสารต่างๆ 

  1.2 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

  1.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

 2. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง จ านวน 205 คนโดยมขี ัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี้ 
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  2.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  2.2 น าแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มผู้บรโิภคตามที่

ก าหนด โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงค์ และอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อน

ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ท า และท าการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

 

การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดที่ท าการตอบเรียบร้อยแล้ว  ผู้วจิ ัยน า

แบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 

 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 

และท าการแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ออก 

 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้ก าหนด

รหสัไวล้่วงหน้า แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติ

ส าเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตรเ์พื่อวเิคราะหข์อ้มลู 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  - ใชต้ารางการแจกแจงความถี ่คอื อธบิายลกัษณะของขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบ

สอบ ถาม 

  - ใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบ 

ถาม 

  - การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน แสดงระดบัความส าคญัทีม่ี

ต่อองค์ประกอบของเครื่องส าอาง Mineral Makeup ระดบัความคดิเหน็ของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้นต่างๆ 

 2. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 

   - สถติไิค-สแควร ์(Chi-Square Test: χ 2   ใช้ในการทดสอบความเป็นอสิระกนัของ
ตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ซึ่งคอื ปจัจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง และปจัจยั
ส่วนผสมทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง 

- สถติคิ่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรคู่ต่าง ๆ 
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สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 จากการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ ไดผ้ลการศกึษาวจิยัทีส่ามารถสรุปผลการศกึษาไดด้งันี้  
ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญงิ จ านวน 204 คน ส่วนใหญ่อาย ุ30-39 ปี มจี านวน 89 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 43.6 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มจี านวน 106 คน คดิเป็นร้อยละ 52.0 
ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 38.7 และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
20,001 – 30,000 บาท มจี านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 
  
ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ 
Bloom ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom อยูท่ ี ่2 เดอืน/ครัง้ มจี านวน 75 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 36.8 ค่าใชจ้่ายในการซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom ต่อครัง้ ไม่เกนิ 2,000 บาท มจี านวน 
89 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6  นิยมซื้อใช้เครื่องส าอางยี่ห้อ Bloom ประเภทผลิตภณัฑ์เมคอพั 
(Makeup) มากที่สุด มจี านวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 37.3  ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางยีห่้อ Bloom 
จากเคารเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 67.6 และบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการ
ซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด เป็นครอบครวั มจี านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.4 

 
ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ของสนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ 

Bloom  

ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ

ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ของสนิค้า Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom โดยภาพรวมผู้บรโิภคมี

ความคดิเหน็ต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก (x̄ = 3.48) 

 

ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และ รายได้

เฉลี่ยต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ต่างกนั

 จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายตุ่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่างกนัอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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2. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่างกนัอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

3. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนัในทุกดา้นอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

4. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนัในทุกดา้นอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05    

 สมมติฐานข้อท่ี 2  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อของ

ผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ใน

การซือ้ 

2.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้ของผูบ้รโิภคใน

เขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถี่ใน

การซือ้ 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 4 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้

ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน

ความถี่ในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ในดา้นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 5 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้

ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ในดา้นความถีใ่นการซือ้ 

2. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้น

ค่าใชจ้่ายในการซือ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

อภิปรายผลการศึกษา 
จากการศึกษา “ปจัจยัที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup ยี่ห้อ 

Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้จิยัขอเสนอการอภปิรายผลการศกึษา ดงันี้ 

กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่อายุ 30-39 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทยีบเท่า เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการ

ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ในด้านความถี่อยู่ที่ 2 เดอืน/ครัง้ มคี่าใช้จ่ายในการ

ซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่อครัง้ ไม่เกนิ 2,000 บาท นิยมซือ้เครื่องส าอางประเภทผลติภณัฑ์เมค

อพั (Makeup) สถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอางเป็นเคาร์เตอร์ในห้างสรรพสนิค้า บุคคลที่มอีทิธพิลต่อ

การซือ้เครื่องส าอางมากทีสุ่ดคอืครอบครวั ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
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ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ของสนิค้า Mineral Makeup 

ยีห่อ้ Bloom ในภาพรวมผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัดมีาก ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ อุมา

พร บณิษร ี(2545 : บทคดัยอ่) ทีพ่บวา่เครื่องส าอางน าเขา้จากต่างประเทศประเภทเครื่องส าอางเสรมิ

ความงาม (Make up) เป็นประเภททีผู่บ้รโิภคใชม้ากทีสุ่ด  

สมมตฐิานขอ้ 1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom  ต่างกนั ซึง่จาก

การทดสอบสมมตฐิานสามารถสรุปไดว้า่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายตุ่างกนัมพีฤตกิรรม

การเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ 

Bloom ต่างกนั ส่วนผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืก

ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่างกนั 

และผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืก

ซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ไม่ต่างกนั ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของระสกิา สมรภมูิ

พชิติ (2546 : บทคดัยอ่) ทีพ่บวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 

เคลย ์เดอ โป โบเต ้ต่างกนั 

สมมติฐานข้อ 2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานสามารถสรุปได้ว่า ปจัจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral Makeup 

ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่ในการซื้อ แต่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Mineral 

Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบั Kotler Philip.(1972:92) กล่าวว่า 

ผลติภณัฑ ์คอื สิง่ทีเ่สนอขายเพื่อสนองความตอ้งการของลกูคา้ ดงันน้ั ถ้าสนิคา้มคีุณสมบตัทิีน่่าสนใจ 

ตรงตามความตอ้งการของลกูคา้ มากเท่าไหร่ ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิการตอบรบัมากขึน้เท่านัน้ 

3.2 ราคา มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรสี าเรจ็รปู สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานขอ้ที ่3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้ของผูบ้รโิภคใน

เขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครทัง้ในดา้นความถี่และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปรญิญา 

สทิธดิ ารง (2547 : บทคดัยอ่) ทีศ่กึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัส่วนผสมการตลาดกบั
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พฤตกิรรมของสตรวียัท างานในการเลอืกซือ้เครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผวิหน้าพบวา่ ปจัจยัดา้นราคาไม่มี

ความสมัพนัธด์า้นความบ่อยครัง้ในการซือ้ 

สมมตฐิานขอ้ที ่ 4 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral 

Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถีใ่นการซือ้ โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า ในขณะทีป่จัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของ

ปรญิญา สทิธดิ ารง (2547 : บทคดัยอ่) ทีศ่กึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัส่วนผสมการตลาด

กบัพฤตกิรรมของสตรวียัท างานในการเลอืกซือ้เครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผวิหน้าพบวา่ ปจัจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธด์า้นความบ่อยครัง้ในการซือ้ 

สมมตฐิานขอ้ที ่5 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกกรุงเทพมหานคร จากทดสอบสมมตฐิานพบวา่ปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral 

Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถีใ่นการซือ้ แต่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครในดา้นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า ซึง่

สอดคลอ้งกบัการสื่อสารทางการตลาด (ดร.ดารา ทปีะปาล, ธนวฒัน์ ทปีะปาล : 2553 : 197) ดา้น

วตัถุประสงคข์องการส่งเสรมิการขายทีก่ล่าววา่ วตัถุประสงคข์องการส่งเสรมิการขายมไีวเ้พื่อเพิม่การ

ซือ้และการใชผ้ลติภณัฑม์ากขึน้ นอกจากการรกัษาลกูคา้ประจ าแลว้ บางครัง้อาจใชก้ารส่งเสรมิการ

ขายเพื่อใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้จ านวนมากขึน้ เป็นการปิดกัน้ไมใ่หล้กูคา้ไปซือ้สนิคา้ของคู่แขง่ขนั หรอื

สนิคา้ทดแทน 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศึกษา 

จากการศกึษาในครัง้นี้ท าให้ทราบถึงปจัจยัที่มคีวามส าคญั และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

เลอืกซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วจิยั
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ไดร้วมรวมขอ้เสนอแนะในดา้นต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง รวมถงึน าผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัมารวบรวมเป็น

แนวทาง ซึง่สามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดดงันี้ 

1. เนื่องจากจากสมมตฐิานขอ้ 1 พบว่าลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัในด้าน

อาย ุมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้ทีแ่ตกต่างกนัในดา้นความถี่ในการซือ้ดงันัน้ทางบรษิทัควรพจิารณาใหม้ี

การออกผลติภณัฑใ์หม่ๆ ทีเ่น้นการดแูลขแงแต่ละช่วงอายุ เช่นผลติภณัฑ์ส าหรบัดูแลผวิรอบดวงตา

ส าหรบัผู้ที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป เป็นต้น นอกจากนี้ยงัพบว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนัมี

พฤตกิรรมการเลอืกซื้อต่างกนัในด้านประเภทเครื่องส าอาง ดงันัน้ทางบรษิทัควรพจิารณาให้มกีาร

พฒันาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลกูคา้แต่ละกลุ่ม เช่น การออก makeup collection ส าหรบันักศกึษา 

โดยออกแบบใหม้สีสีนัสดใสเหมาะสมกบัวยั เป็นตน้  

2. เนื่องจากจากสมมตฐิานขอ้ 2 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครื่องส าอางในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ ดงันัน้ทางบรษิทัอาจพจิารณาให้มี

การปรบัต าแหน่งของสนิค้าให้มภีาพลกัษณ์ในการเป็นสนิค้า Premium มากขึน้ เพื่อปรบัราคาของ

สนิคา้ใหส้งูขึน้ โดยทางบรษิทัอาจท าการน าเสนอผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ เพื่อเพิม่การรบัรู้

ของผูบ้รโิภค 

3. เนื่ องจากจากสมมติฐานข้อ 4 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ในด้านความถี่ในการซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนัในระดบัต ่า ดงันัน้ทางบรษิทัควร

พจิารณาเพิม่ช่องทางในการจดัจ าหน่ายให้มากขึ้น เพื่อเพิม่ความสะดวกสบายในการหาซื้อสนิค้า

ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น การเพิม่ช่องทางการซือ้ขายผ่านทางระบบอนิเตอรเ์น็ต เป็นตน้ 

4. เนื่องจากจากสมมติฐานข้อ 5 พบว่ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ

โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนั ดงันัน้ควรจดัให้มกีารแจกของสมนาคุณหรอืตวัอย่างสนิค้า

ใหก้บัผูบ้รโิภคมากขึน้ เพื่อดงึดดูความสนใจจากผูบ้รโิภค รวมทัง้ควรจดัให้มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิ

การขายร่วมดว้ยเพื่อเป็นการเพิม่ยอดขายใหก้บับรษิทั เช่น การจดัโปรโมชัน่ซื้อ 2ชิ้นลด 10% แต่ถ้า

ซือ้ 3 ชิน้ลด 15% เป็นตน้ 

5. จากผลการศกึษาพบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์อยู่ในระดบัปานกลาง 

ดงันัน้ทางบรษิัทอาจพจิารณาให้มีการปรบัผลติภณัฑ์ให้ดยี ิง่ขึน้ เช่น การปรบัรูปแบบหบีห่อให้มี

ความสวยงามและทนัสมยัมากขึน้ และปรบัให้มผีลติภณัฑ์ที่สามารถแก้ไขปญัหาเฉพาะจุดเพิม่มาก
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ขึน้ เช่น เครื่องส าอางเพื่อลดเลอืนจุดด่างด า กระ ฝ้า เป็นต้น เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมมากขึน้  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร ัง้ต่อไป 

1. การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เป็นเพยีงการศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ยีห่อ้ Bloom ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ควรท าการศกึษาวจิยัในภูมภิาค
อื่นๆ เพื่อใหท้ราบถงึแนวทางความตอ้งการ และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในมุมมองทีก่วา้งขึน้ 

2. การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ เพื่อผลงานวจิยัที่ได้ทราบถึงขอ้มูลในด้าน
กลยุทธ์ต่างๆ ของบรษิทัผู้น าเขา้เครื่องส าอาง Mineral Makeup ยีห่้อ Bloom ที่ใช้ในการตลาดใน
ประเทศไทย ในงานวจิยัครัง้ต่อไปควรเป็นการศกึษาแบบเจาะลกึโดยการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ
หรอืฝา่ยการตลาด เพื่อใหท้ราบถงึขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

 

 
โครงการวิจยั 

เรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Mineral Makeup ย่ีห้อ Bloom ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 แบบสอบถามนี้จดัท าขึน้เพื่อประกอบการท าสารนิพนธ์ของนักศกึษาปรญิญาโท หลกัสูตร
มหาบณัฑติ วชิาเอกการตลาด ภาควชิาบรหิารธุรกจิ บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความร่วมมอืในการ
ตอบแบบสอบถาม โดยผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด  
* กรณุาตอบแบบสอบถามทุกข้อ 
ขอขอบพระคุณท่านทีก่รุณาใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดใส่เครื่องหมาย  ⁄ ลงในช่อง □ หน้าขอ้ความทีต่รงกบัความเป็นจรงิทีสุ่ด 
1. อายุ 
 1.1 □ 20-29 ปี    1.2 □ 30-39 ปี 
 1.3 □ 40-49 ปี    1.4 □ 50 ปีขึน้ไป 
2. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
 2.1 □ ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี  2.2 □ ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า 
 2.3 □ สงูกวา่ปรญิญาตร ี
3. อาชพี 
 3.1 □ นกัศกึษา    3.2 □ พนกังานบรษิทัเอกชน 
 3.3 □ รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 3.4 □ ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
 3.5 □ อื่นๆ โปรดระบุ …………… 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 4.1 □ ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท  

4.2 □ 10,001 – 20,000 บาท 
 4.3 □ 20,001 – 30,000 บาท   

4.4 □ มากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป 
 

http://www.google.co.th/imgres?imgurl=http://student.swu.ac.th/co511010154/lanna/swu.gif&imgrefurl=http://student.swu.ac.th/co511010154/lanna/tradition5.htm&usg=__LG2TK5RG4WbD4gYz62haftK2iGM=&h=398&w=400&sz=48&hl=th&start=3&zoom=1&tbnid=WzigofR2fQhz5M:&tbnh=123&tbnw=124&ei=gFRnTYnfJYfyrQeM4ZnGCA&prev=/images%3Fq%3Dswu%26hl%3Dth%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1&itbs=1


 
 
 
 

 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Mineral Makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง : โปรดใส่เครื่องหมาย  ⁄ ลงในช่อง □ ทีต่รงกบัความเป็นจรงิทีสุ่ด 
 
1. ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ของท่าน 
 1.1 □ 1 เดอืน/ครัง้   1.2 □ 2 เดอืน/ครัง้ 
 1.3 □ 3 เดอืน/ครัง้   1.4 □ มากกวา่ 3 เดอืน/ครัง้ 
2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ต่อครัง้ 
 2.1 □ ไม่เกนิ 2,000 บาท  2.2 □ 2,000-4,000 บาท 
 2.3 □ 4,001-6,000 บาท  2.4 □ มากกวา่ 6,000 บาท 
3. ประเภทเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ทีท่่านนิยมซือ้ใชม้ากทีสุ่ด 
 3.1 □ ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า (Skincare) 3.2 □ ผลติภณัฑเ์มคอพั (Makeup)   
 3.3 □ ยาทาเลบ็และผลติภณัฑต์กแต่ง  3.4 □ อุปกรณ์แต่งหน้า  
4. ท่านซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom จากสถานทีใ่ดมากทีส่ดุ 
 4.1 □ เคารเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 4.2 □ ส ัง่ซือ้ผ่านรา้นคา้ออนไลน์   

4.3 □ ฝากซือ้จากต่างประเทศ  4.4 □ อื่นๆโปรดระบุ …………… 
5. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มากทีสุ่ด 
 5.1 □ ตนเอง    5.2 □ เพื่อน/คนรูจ้กั 
 5.3 □ ครอบครวั   5.4 □ การ review ในนิตยสาร/อนิเตอรเ์น็ต 
 5.5 □ ดารา/นกัรอ้ง/ผูม้ชี ื่อเสยีง  5.6 □ อื่นๆโปรดระบุ …………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง : โปรดใส่เครื่องหมาย  ⁄ ลงในช่อง □ ทีต่รงกบัความเป็นจรงิทีสุ่ด 
  

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
มากท่ีสดุ 

เหน็ด้วย
มาก 

เหน็ด้วย
ปาน
กลาง 

เหน็ด้วย
น้อย 

ไม่เหน็
ด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ผลิตภณัฑ ์
     

1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มผีลติภณัฑท์ี่
หลากหลาย      
2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มหีลากหลาย
สตูรใหเ้ลอืก ส าหรบัแต่ละประเภทผวิ       
3. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom เป็น
ผลติภณัฑท์ีม่คีณุภาพสงู      

4. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom ช่วย
เสรมิสรา้งความมัน่ใจ      

5. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มบีรรจุภณัฑ์
ทีส่วยงามน่าใช ้

     

      

ราคา           

1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มรีาคาที่
เหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ 

          

  



 
 
 
 

 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Mineral 
Makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร (ต่อ) 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
มาก
ท่ีสดุ 

เหน็ด้วย
มาก 

เหน็ด้วย
ปาน
กลาง 

เหน็ด้วย
น้อย 

ไม่เหน็
ด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มรีาคาที่
เหมาะสมเมื่อเทยีบกบัปรมิาณ 

          

3. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มคีวามคุม้ค่า
ทางดา้นราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกบั
ผลติภณัฑ ์Mineral Make up ยีห่อ้อื่น 

          

      

ช่องทางการจดัจ าหน่าย           

1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom สามารถหาซือ้
ไดง้่าย 

          

2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารตกแต่ง
เคาน์เตอรไ์ดส้วยงาม 

          

      

การส่งเสริมทางการตลาด            

1. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารจดัลด
ราคาสนิคา้อยา่งเหมาะสม 

          

2. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารจดัของ
สมนาคุณ เช่น เซท็แปรง, กระเป๋า
เครื่องส าอาง ใหก้บัสมาชกิผลติภณัฑแ์ละ
ลกูคา้ทัว่ไปอยา่งเหมาะสม 

          



 
 
 
 

 

 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Mineral 

Makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร (ต่อ) 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
มาก
ท่ีสดุ 

เหน็ด้วย
มาก 

เหน็ด้วย
ปาน
กลาง 

เหน็ด้วย
น้อย 

ไม่เหน็
ด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. เครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom มกีารมอบ
สทิธพิเิศษส าหรบัสมาชกิผลติภณัฑแ์ละ
ลกูคา้ทัว่ไปอยา่งต่อเนื่อง 

     

4. เครื่องส าอาง Mineral Make up ยีห่อ้ 
Bloom มกีารจดักจิกรรม Workshop ใหก้บั
สมาชกิและลกูคา้ทัว่ไปอยูเ่ป็นประจ า  

     

5. พนกังานของเครื่องส าอางยีห่อ้ Bloom 
มกีารใหค้ าแนะน าผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

          

 
 
 

ขอขอบพระคณุท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างสงู 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 
1. อาจารยส์ฎิฐากร ชทูรพัย ์    อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
       คณะสงัคมศาสตร ์
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. อาจารยธ์นภมู ิอตเิวทนิ    อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
       คณะสงัคมศาสตร ์
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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