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  บทคดัย่อ  
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) ความสัมพนัธ์และอิทธิพลระหวา่งส่วนประสมการตลาด
และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลในการพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร การวจิยัน้ีเก็บขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูลแบบภาคตดัขวาง ดว้ยแบบสอบถามท่ีก าหนดเกณฑก์ารให้
คะแนนแบบสอบถามซ่ึงมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า ในกลุ่มตวัอยา่งประชาชนท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 480 คน โดยมีอตัราการตอบกลบัของแบบสอบถาม ร้อยละ 83  

ผลการวิจัยพบว่า (1) ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ทั้ งในภาพรวมและรายด้าน มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครในระดบัมาก กล่าวคือในภาพรวม (M = 3.86, SD =  0.58) ดา้นผลิตภณัฑ ์(M = 3.95, SD = 0.75) 
ดา้นราคา (M = 4.03, SD = 0.47) ดา้นการจดัจ าหน่าย (M = 3.85, SD = 0.52) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (M = 
3.73, SD = 0.85) (2) คุณค่าตราสินคา้ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในระดบัมาก (M = 
4.17,  SD = 0.42)  ส่วนในองคป์ระกอบยอ่ยนั้นมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ตั้งแต่ระดบัมากถึง
มากท่ีสุด (3) ส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้เกือบทุกองคป์ระกอบ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ในดา้นการจดัจ าหน่าย (iv3) และคุณค่าตราสินคา้
ในด้านสินทรัพยข์องตราสินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน (iv9) พบว่าไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ การวิเคราะห์เพื่อพยากรณ์

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภค โดยใชส้มการการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน Z Behavior  = 

1.44*Ziv1 + 0.27*Ziv2 + 0.61*Ziv3 +1.23*Ziv4 +0.60*Ziv5  +0.99*Ziv6+0.76*Ziv7 + 0.67*Ziv8 + 0.34*Ziv8   ค่าสถิติ
ทดสอบเป็น F (9, 390) = 272.75, p = 0.00  ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ เท่ากบั 0.86 (R2 = 0.86) ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิ

การพยากรณ์ท่ีปรับแลว้มีค่าเท่ากบั 0.86 (R2
adj = 0.86)  สามารถสรุปไดว้า่ส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้

ในภาพรวมสามารถน ามาใช้พยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
  
ค าส าคญั: ส่วนประสมการตลาด, คุณค่าตราสินคา้, พฤติกรรมการซ้ือ, ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 
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Abstract 
This research aimed to investigate and propose solutions to problems arising from the process of budget 

disbursement at the Kokjan Subdistrict Administrative Organization, Trakan Phuet Phon District, Ubon-
Ratchathani Province. The data were collected from 39 staff members at the Kokjan Subdistrict Administrative 
Organization. The research instrument employed was the questionnaire. The descriptive statistics used included 
mean, standard deviation, and percentage. There were 6 steps of the research process: (1) study the problems of the 
process of budget disbursement; (2) survey and prioritize the problems; (3) conduct and create relevant activities or 
tools to solve the problems; (4) implement the activities and the tools; (5) gather the participants’ opinion on the 
levels of the problems after the implementation; and (6) propose solutions to the problems. 

The results showed that the problem concerning the expenses for administrative travel was at a highest 

level (µ = 4.23). The specific problems in this category were ranked from the highest to lowest mean scores as 

follows. The first problem with the highest mean score (µ = 4.97) was that the requestor miscalculated the budget 

and, as a result, had to readjust it after the travel has already been made. The second problem, which was at the 

highest level (µ = 4.92), was that the requestor did not provide precise information regarding, for example, the date, 

time, and means of travel. This caused a delay in the budget disbursement process. The third problem, which was at 

a high level (µ = 4.41), was that the requestor did not submit a request letter for the approval of automobile 

expenses when they used a privately owned car for administrative travel. Another problem, which was at a high 

level (µ = 3.56), was that the grantee did not pay back the advance for the travel expenses on time. The last 

problem, which was at a moderate level (µ = 3.20), was that the requestor did not submit all the required documents 

such as the original official correspondence, the invitation letter, and the disbursement form. To solve the problems, 

the researcher created a workshop and tools such as a flow chart and implemented them for one month.  The post-

workshop survey showed that the mean score of the problem regarding the travel expenses decreased from 4.23  

(highest) to 2.67 (moderate).   

 

Keywords: marketing mix, 4Ps,  brand equity, buying behaviour,  facial care product 
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1. บทน า 
ประเทศไทยมีแนวโน้มการเพ่ิมจ านวนของผูป้ระกอบการดา้นเคร่ืองส าอางอย่างต่อเน่ืองในช่วงระหว่างปี 

2558 - 2562 ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้เป็นกลุ่มสินคา้ส าคญัล าดบัแรกในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง โดยในปี พ.ศ.2562 
ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าประมาณ 74 ,439 ลา้นบาท (Euromonitor อา้งในมาร์เก็ตติ้งอุปส์, 
2563) แต่ดว้ยสภาพเศรษฐกิจและสังคมไทยท่ีมีความเปล่ียนแปลงไปอยา่งยิ่งนบัตั้งแต่ตน้ปี 2563 อนัเป็นผลกระทบ
มาจากการระบาดของเช่ือไวรัสโควิด 19 ท าให้มีผูว้า่งงานในไตรมาส 3 ของปี 2563 ทั้งส้ิน 7.4 แสนคนและมีอตัรา
การวา่งงานท่ีอยูใ่นระดบัสูงหรือร้อยละ 1.90 (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2563) ซ่ึงท าใหก้ าลงัซ้ือภายในประเทศถดถอย
อีกทั้งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงโดยมีความระมดัระวงัในการจบัจ่ายมากข้ึนและมีพฤติกรรมในการ
เดินทางออกนอกสถานท่ีลดน้อยลง ตามนโยบาย "อยู่บา้น หยุดเช้ือ เพื่อชาติ" ของภาครัฐ (กระทรวงสาธารณสุข , 
2563) 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการในการใชชี้วติและสภาพเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัท าให้มูลค่าตลาดสินคา้ส าหรับการดูแล
ส่วนบุคคลและความงาม (Personal & Beauty care) ติดลบถึงร้อยละ 8 นบัตั้งแต่ไตรมาสท่ี 1-2 ของปี 2563  เม่ือเทียบ
กับช่วงเดียวกันปี 2562 (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย , 2563) ประกอบกับการแข่งขนัอันรุนแรงของธุรกิจ
เคร่ืองส าอางทั้งในภูมิภาคและภายในประเทศ อนัเป็นผลมาจากพนัธกรณีประชาคมอาเซียนบวก 6 (FTA ASEAN 
PLUS 6) อนัประกอบไปดว้ยประเทศสมาชิกในเอเชียตะวนัออกเฉียงใตแ้ละอีก 6 ประเทศไดแ้ก่ จีน เกาหลีใต ้ญ่ีปุ่น 
ออสเตรเลีย อินเดียและนิวซีแลนด์ ท าให้ไทยตอ้งยกเลิกมาตรการกีดกนัทางการคา้ท่ีมิใช่ภาษี (Non Tariff Barriers: 
NTBs) ในกลุ่มเคร่ืองส าอาง อีกทั้งขอ้ก าหนดตามกรอบการด าเนินงานอาเซียนในการจดัท าความตกลงยอมรับร่วม 
(Mutual Recognition Arrangements: MRAs) ในสาขาเคร่ืองส าอาง ซ่ึงมุ่งเน้นดา้นการทดสอบให้เป็นไปตาม
มาตรฐานเดียวกนัเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ในตลาดของภูมิภาค (กรมเจรจาการคา้
ระหว่างประเทศ, 2555) ดว้ยความทา้ทายในการรักษาส่วนแบ่งการตลาดและการขยายตลาดของผลิตภณัฑ์ดูแล
ผิวหนา้ของไทยท่ามกลางบริบทของเศรษฐกิจและสงัคมในปัจจุบนัน้ี จึงมีความจ าเป็นในการศึกษาวิจยัเพื่อออกแบบ
กลยทุธ์การตลาดและตราสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบับริบทในปัจจุบนั อนัไดแ้ก่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้งในดา้น 
ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด (4Ps) ซ่ึงท าหน้าท่ีส่งมอบคุณค่าและตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Kotler, 2016) พร้อมกบัการออกแบบกลยุทธ์ดา้นตราสินคา้ท่ี
เหมาะสมซ่ึงช่วยใหต้ราสินคา้ของผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เกิดประโยชน์ในการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และช่วยขยายฐานลูกคา้ใหก้วา้งข้ึนดว้ย (Aaker, 1991) ดว้ยเหตุน้ีผูว้ิจยัจึงมีความสนใจใน
การศึกษาวา่ส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ใดบา้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อ
น าไปสู่แนวทางในการออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดและตราสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑดู์แลผิวหน้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครไดอ้ยา่งเหมาะสม  
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2. วตัถุประสงค์การวจิยั 
1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
2. เ พ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์และอิทธิพลระหวา่งส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ในการพยากรณ์

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

3. กรอบแนวคดิ 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยในอดีตท่ีมีความเก่ียวขอ้ง พบว่าผลการวิจยัรูปแบบคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในประเทศไทยของวชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ ์(2560) พบวา่
คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเป็นไปตามทฤษฎีคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (2010) แต่มีผลวิจยัใน
ดา้นส่วนประสมการตลาดตามแนวคิดของ Kotler (2016) ท่ีแตกต่างจากผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของพรเทพ ทิพยพรกลุ (2559) ซ่ึงพบวา่ช่องทาง
ในการจดัจ าหน่ายออนไลน์ในปัจจุบนัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินซ้ือของผูบ้ริโภคในระดบัมากท่ีสุดและ
มีผลการวิจัยไปในทิศทางเดียวกันกับศึกษาวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานครของฉตัรเมือง เผา่มานะเจริญ (2562)  

ผลการวิจยัในอดีต แนวคิด และทฤษีท่ีเก่ียวขอ้งเหล่าน้ีน ามาสู่แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการ
วจิยั 3 ดา้นคือ (1) ส่วนประสมทางการตลาด (2) คุณค่าตราสินคา้ (3) พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ  
                              ตวัแปรอสิระ                                                                     ตวัแปรตาม 

 
 
                                                     
 

 
 
 
 
 
   
                  

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

        พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 

        ของผู้บริโภค 

- ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

- ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

- ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  

- ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ  

- ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  

- ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  

- ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร: กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งไร  

คุณค่าตราสินค้า 
- การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
- การรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ 
- ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ส่วนประสมการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์            
- ราคา                                                                                            
- การจดัจ าหน่าย                                                                               
- การส่งเสริมการตลาด    
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1) ตัวแปรอิสระ ประกอบดว้ย ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps)ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดแ้ก่ ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้  ความภกัดี
ต่อตราสินคา้  ความรับรู้ในคุณภาพ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และสินทรัพยข์องตราสินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน 

2) ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ใครอยู่

ในตลาดเป้าหมาย (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the 

consumer buy) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does 

the consumer buy) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy) ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer 

buy: Buying decision process) 

สมมตฐิานการวจิยั 
สมมตฐิานที ่1  ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 
  ตวัแปรอิสระ: ส่วนประสมการตลาด 
  ตวัแปรตาม: พฤติกรรมการซ้ือ 
สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 
  ตวัแปรอิสระ: คุณค่าตราสินคา้      

ตวัแปรตาม: พฤติกรรมการซ้ือ 
สมมตฐิานที ่3 ส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัและมีอิทธิพลใน

การพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 
 

4. การด าเนินการวจิยั 
 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ ด าเนินการวจิยัตามระเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
เก็บขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูลแบบภาคตดัขวาง (Cross-Sectional Analysis)    
 ประชากรและขนาดตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายรุะหว่าง 18- 
60 ปี ก าหนดขนาดตวัอย่างของประชากรโดยใชว้ิธีของยามาเน่ (Taro Yamane, 1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
สดัส่วนความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 หรือ ±5 % ไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั (n) จ านวน 400 คน แลว้
เผื่อจ านวนการเก็บแบบสอบถามท่ีอาจไม่สมบูรณ์ร้อยละ 20 จึงเก็บกลุ่มตวัอยา่ง 480 ชุด แลว้คดัเลือกแบบสอบถามท่ี
มีความสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด โดยมีอตัราการตอบกลบัของแบบสอบถาม (Response Rate) ร้อยละ 83  
 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบถามข้ึนจ านวน 1 ฉบบัส าหรับการวจิยัน้ี โดยใชก้รอบแนวคิด ทฤษฎี ผลการวจิยัและ
เอกสารท่ีเก่ียวขอ้งใหค้รอบคลุมเน้ือหาตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็น
แบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Check List) 5 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และ
รายไดต้่อเดือน โดยมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed Form) เพื่อใหท้ราบขอ้มูลส่วนบุคคลประชากรในเบ้ืองตน้ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมการตลาด อนัประกอบดว้ย 4 ดา้นคือ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั  (Best & Kahn, 2006: 246-250) และก าหนดความส าคญัมากนอ้ยของแบบสอบถามในระดบัของ
ขอ้มูลดา้นส่วนประสมการตลาด  

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การ
รับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และสินทรัพยข์องตราสินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน แบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั โดยก าหนดความส าคญัมากนอ้ยของแบบสอบถามใน
ระดบัของขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
(Who) วตัถุประสงค์ในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (What) ช่วงเวลาและความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 
(When) สถานท่ีหรือช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Where) เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Why) 
บุคคลและส่ือท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Whom) และ กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งไร 
(HOW) แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั โดยก าหนดความส าคญัมากนอ้ย
ของแบบสอบถามในระดบัของขอ้มูลและก าหนดเกณฑก์ารใหน้ ้ าหนกัตามระดบัความคิดเห็น 

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั  
  ขั้นตอนในการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของงานวจิยัมีรายละเอียดดงัน้ี 
  1. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัตวัแปรในกรอบแนวคิดการวิจยัมา
สร้างตารางโครงสร้างเน้ือหาของพฤติกรรมท่ีตอ้งการวดัและจ านวนขอ้ค าถาม (Table of Specification)  
  2. น าขอ้ค าถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพ่ือขอค าแนะน า ตรวจสอบความถูกตอ้ง แลว้น ามา
ปรับปรุงแกไ้ข 
  3. น าแบบสอบถามท่ีได้แก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ พร้อมด้วยรายละเอียดเก่ียวกับงานวิจัย
ประกอบดว้ยช่ือเร่ือง  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  ค าถามวิจยัอ วตัถุประสงคข์องการวิจยั  ขอบเขตของ
การวจิยั นิยามเชิงปฏิบติัการของตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั และกรอบแนวคิดในการวจิยั ส่งให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน
จากสาขาการตลาดและสถิติ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความถูกตอ้งชดัเจนของภาษา
เพ่ือหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยใชเ้กณฑพ์ิจารณา
ค่า IOC มากกวา่ 0.5 จึงจะถือวา่ขอ้ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์ 
  4. ปรับแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท่ี์ปรึกษา จากนั้นน าไปทดลองใช ้(Try Out) 
กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถาม ในดา้นอ านาจจ าแนกรายขอ้ 
(Discrimination Power) ความเช่ือมัน่ (Reliability) ความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency) โดยพิจารณาจากค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงผลการวเิคราะห์พบวา่มีค่าตั้งแต่ 0.77 ถึง 0.91 
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ตามท่ีไดแ้สดงไวใ้นตารางท่ี 1 โดยมากวา่ 0.6 แสดงวา่ค าถามทั้งหมดสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการหมายความ
วา่แบบสอบถามของการวจิยัฉบบัน้ีมีค่าความตรงเชิงเน้ือหาอยูใ่นระดบัดี  

5. น าขอ้ค าถามมาปรับปรุงแกไ้ขและรวบรวมเป็นแบบสอบถามเพ่ือน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจริงต่อไป 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียง (n = 400) 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha Coefficient 
ปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 0.78 
คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 0.91 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 0.77 

    
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวมขอ้มูลท่ีสมบูรณ์จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยเป็นผูท่ี้ใช้ผลิตภณัฑ์ดูแล

ผิวหนา้ท่ีมีอายุระหวา่ง 18 - 60 ปี ในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัแบ่งการเก็บขอ้มูลประชากรในกรุงเทพมหานคร
ออกเป็น 6 พ้ืนท่ีตามการแบ่งเขตการพฒันาตามบทบาทการพฒันาเมือง (ศูนยส์ารสนเทศกรุงเทพมหานคร, 2563) 
แลว้ก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งแต่ละพ้ืนท่ีในสัดส่วนท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 16 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดและใชว้ิธีการ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental or Convenience Sampling) โดยเจาะจงผูที้มีอาย ุ18 ปีข้ึนไปและมีความ
สมคัรใจท่ีจะให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในบริเวณพ้ืนท่ีรอบห้างสรรพสินคา้ชั้นน าใน 6 พ้ืนท่ี ไดแ้ก่ 
พ้ืนท่ี 1 สยามพารากอน พ้ืนท่ี 2 เซ็นทรัลลาดพร้าว พ้ืนท่ี 3 เซ็นทรัลรามอินทรา พ้ืนท่ี 4 เซ็นทรัลบางนา พ้ืนท่ี 5     
เดอะมอลลบ์างแค พ้ืนท่ี 6 เซ็นทรัลป่ินเกลา้  

ผูว้จิยัเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้
จากผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แล
ผิวหน้า ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลด้านคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลด้าน
พฤติกรรมการซ้ือและกรบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ 
  ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลรวม 3 เดือน ตั้งแต่สิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2563 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
  งานวจิยัเร่ืองน้ีเป็นงานวจิยัเชิงส ารวจใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยการส ารวจความคิดเห็นโดยใชแ้บบสอบถามท่ี
สร้างและพฒันาข้ึน วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล ประกอบดว้ย   
 1. สถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามไดแ้ก่ การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดย
หารหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency: IOC) และการการตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่โดยการวิเคราะห์
ค่าค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha)    
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 2. สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ าหรับวเิคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง และเพ่ือตอบค าถามการ
วจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 และ 2 โดยก าหนดเกณฑก์ารแปลผลคะแนนเฉล่ีย 

3. สถิติเชิงอนุมาน ส าหรับทดสอบสมมติฐานการวิจยั คือการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) 
โดยก าหนดเกณฑก์ารแปลผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (r) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ส าหรับตอบค าถามการวจิยัในวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3  

 
5. ผลการวจิยั  
 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลภาคสนามดว้ยแบบสอบถามท่ีสร้างและพฒันาข้ึนกบัประชาชนกลุ่มตวัอยา่งซ่ึง
พกัอาศยัในกรุงเทพมหานครจ านวน 480 คน ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่กลุ่มตวัอยา่งพกัในพ้ืนท่ี 2 เขตดอน
เมือง หลกัส่ี สายไหม บางเขน จตัุจกัร ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางกะปิและวงัทองหลาง มากท่ีสุด ร้อยละ  23.75 รองลงมา
พกัในพ้ืนท่ี 3 เขตสะพานสูง มีนบุรี คลองสามวา  หนองจอก  ลาดกระบงั ประเวศ สวนหลวง และคนันายาวร้อยละ 
21.25 และพกัในพ้ืนท่ี 1 เขตบางซ่ือ ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวนั พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ์ และ
บางรัก น้อยท่ีสุดร้อยละ 10.00 ส่วนเป็นเพศหญิงร้อยละ 87.75 มีอายุระหว่าง 26-30 ปีมากท่ีสุดร้อยละ 39.50 
รองลงมามีอายุระหว่าง 31-35 ปี ร้อยละ 32.75 และมีอายุระหว่าง 51-55 ปี น้อยท่ีสุด ร้อยละ .50 ประกอบอาชีพ
พนกังานหรือลูกจา้งบริษทัเอกชนร้อยละ 68.75 มีรายไดต้่อเดือนระหวา่ง 35,001-40,000 บาทมากท่ีสุดร้อยละ 26.75 
รองลงมาเป็น 40,001 - 45,000 บาทร้อยละ 17.50 กลุ่มตวัอยา่งมีค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้เฉล่ีย
ต่อเดือนระหวา่ง 3,001 - 4,000 บาทมากท่ีสุดร้อยละ 38.25 รองลงมาระหวา่ง 1,001 - 2,000 บาทร้อยละ 32.25 ซ้ือจาก
ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุค ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยทููป ต๊ิกต็อกมากท่ีสุดร้อยละ 34.75 รองลงมาซ้ือจาก
หา้งสรรพสินคา้ร้อยละ 25.50  
 ส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการเก็บขอ้มูลภาคสนามเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยมีเกณฑใ์นการแปลผลคะแนนเฉล่ีย ผลวิจยัพบวา่
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดทั้งใน
ภาพรวมและรายดา้น มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดบัมาก  
กล่าวคือ ในภาพรวม (M  = 3.86, SD = 0 .58) และแยกปัจจยัรายดา้นเป็นดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์(M = 3.95, SD = 0.75) 
ดา้นราคา (M = 4.03, SD = 0.47) ดา้นการจดัจ าหน่าย (M = 3.85, SD = 0.52) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (M = 
3.73, SD = 0.85) 
 คุณค่าตราสินค้าทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์ดูแลผวิหน้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 จากการเก็บขอ้มูลภาคสนามเก่ียวกบั คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า คุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในภาพรวมมีผลต่อ
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พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในระดบัมาก ( M =4.17,  SD =0.42)  ส่วนคุณค่าตราสินคา้ใน
องคป์ระกอบยอ่ยรายดา้นนั้น มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ตั้งแต่ระดบัมากถึงมากท่ีสุด กล่าวคือ  
 1.คุณค่าตราสินคา้รายดา้นท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ความ
รับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ ( M =4.59,  SD =0.47)   
 2.คุณค่าตราสินค้ารายด้านท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในระดับมาก ได้แก่ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (M =4.38,  SD =0.64)  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (M =4.39,  SD =0.65)  ความเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ (M =4.00,  SD =0.36)  และ สินทรัพยข์องตราสินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน (M =3.62,  SD =0.45)   

 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผวิหน้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดแต่ละองคป์ระกอบ รวม 4 องคป์ระกอบ (4Ps) 
และคุณค่าตราสินคา้แต่ละองคป์ระกอบ รวม 5 องคป์ระกอบ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดงัน้ี  
  1. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งใน
กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (M =3.93,  SD =.19) ส่วนพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้รายดา้นนั้น พบวา่ มีทั้งในระดบัปานกลางและระดบัมาก ดงัน้ี   
   1) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้ารายด้านท่ีอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ (1) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy) (M =4.02, SD =.42)  (2) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy) รวมถึง
ช่วงเวลาและความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (M =4.15,  SD =.42)   (3) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the 
consumer buy) (M =3.86, SD =.51)  (4) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Why does the consumer buy) 
(M =4.03, SD =.48)   
  2) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้รายดา้นท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ (1) บุคคลและส่ือท่ีมี
อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ ในหวัขอ้ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) 
 (M =3.49,  SD = 0.62) และ (2) ลกัษณะส่วนบุคคลในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ในหวัขอ้ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) (M 
=3.31, SD = 0.59)   
  2. ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด และคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแล
ผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในงานวจิยัน้ีผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายของสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
ดงัน้ี (Cohen Runyon and Other, 1996: 238) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้
เกือบทุกองคป์ระกอบมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ (Behavior) อยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย (iv3) และคุณค่าตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยข์องตรา
สินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน (iv9) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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 เม่ือพิจารณาทิศทางของความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร พบว่า ตวัแปรอิสระทุกตวัแปรมีความสัมพนัธ์
ทางบวกหรือมีการแปรค่าไปในทิศทางเดียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ ส่วนขนาดของความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรดงัท่ีกล่าวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ มีรายละเอียดดงัน้ี     
   1) ตวัแปรท่ีมีขนาดความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบันอ้ย ( 0.01  =< r =< .29) ไดแ้ก่ การส่งเสริมการตลาด 
(iv4,  r = 0.13)  การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (iv5, r = .22) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (iv6, r = 0.18) และการรับรู้ใน
คุณภาพตราสินคา้ (iv7, r = 0.16)     
  2) ตวัแปรท่ีมีขนาดความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัปานลกาง ( .30  =< r =< 0.49) ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์(iv1, 
r=0.40) ราคา (iv2, r =0.43) และความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ( iv8, r = 0.49)  
  ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัการตลาด และคุณค่าตราสินคา้ กบั พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  แสดงไดต้ามตาราง 5.1  
 
ตาราง 5.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการตลาดและคุณค่าตราสินคา้กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation ( r ) Behavior iv1 iv2 iv3 iv4 iv5 iv6 iv7 iv8 iv9 
Behavior 1.00          

iv1 0.40 1.00         
iv2 0.43 0.46 1.00        
iv3 0.03 0.70 0.66 1.00       
iv4 0.13 0.66 0.77 0.79 1.00      
iv5 0.22 0.40 0.57 0.51 0.12 1.00     
iv6 0.18 0.56 0.44 0.56 0.09 0.91 1.00    
iv7 0.16 0.31 0.40 0.39 -0.06 0.80 0.75 1.00   
iv8 0.49 -0.43 -0.10 -0.60 -0.46 0.00 0.03 0.10 1.00  
iv9 0.01 -0.02 -0.22 -0.21 -0.57 0.53 0.58 0.58 0.49 1.00 
M 3.93 3.95 4.03 3.85 3.73 4.38 4.39 4.59 4.00 3.62 
SD 0.19 0.75 0.47 0.52 0.85 0.64 0.65 0.47 0.36 0.45 

 
อกัษรยอ่ 

Behavior iv1 iv2 iv3 iv4 
พฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภณัฑ ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

iv5 iv6 iv7 iv8 iv9 
การตระหนกัรู้ในตรา

สินคา้ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ 

ในคุณภาพตราสินคา้ 
ความเช่ือมโยงกบัตรา

สินคา้ 
สินทรัพยข์องตราสินคา้

ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน 
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อทิธิพลของปัจจยัการตลาดและคุณค่าตราสินค้าในการพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผวิหน้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในหวัขอ้ท่ีผา่นมาพบวา่ ปัจจยัการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธ์เชิงบวก
หรือสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ( 0.13  =< r =< 0.49) ในขณะท่ี
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการตลาดระดบัองคป์ระกอบยอ่ย 4 องคป์ระกอบ และคุณค่าตราสินคา้ระดบัองคป์ระกอบ
ยอ่ย 5 องคป์ระกอบ ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระในสมการการถดถอย มีค่าค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ( -.060 =
< r =< 0.80) ซ่ึงต ่ากวา่ 0.90  แสดงวา่ไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์กนัสูงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) (สุชาติ 
ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 2556: 103) ดงันั้น สามารถวิเคราะห์การถดถอยเแบบพหุ (Multiple Regression Analysis ) เพื่อหา
อิทธิพลของปัจจัยการตลาด และคุณค่าตราสินคา้ รวมถึงสมการการถดถอยส าหรับพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยส าหรับพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยน าตวัแปรอิสระเขา้สมการการถดถอยดว้ยวธีิ Enter ไดค้่าสถิติทดสอบเป็น F (9, 390) = 272.75,  
p = 0.00 แปลความไดว้า่ มีตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแล
ผิวหนา้ได ้ส่วนค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์มีค่าดงัน้ี ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเท่ากบั .93 (R = 0.93) 
ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั .86 (R2 = 0.86) แปลความไดว้า่ ตวัแปรอิสระทั้ง 9 ตวัแปรสามารถร่วมกนัอธิบาย
หรือพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 86 ส่วนค่า
สมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ท่ีปรับแลว้มีค่าเท่ากบั .86 (R2

adj = 0.86)   
ตัว แป ร อิ ส ร ะ ท่ี มี อิ ท ธิ พล ต่ อพ ฤ ติ ก ร ร มก า ร ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณฑ์ ดู แ ล ผิ ว หน้ า อ ย่ า ง มี นั ย ส า คัญ 

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีทั้ งหมด 9 ตวัแปรไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ์ (iv1)  ราคา (iv2) การจดัจ าหน่าย (iv3)  การส่งเสริม
การตลาด (iv4) การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (iv5) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (iv6) การรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ (iv7)  
ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้(iv8) และ สินทรัพยข์องตราสินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน (iv9) เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลของ
ตวัแปรอิสระแต่ละตวัจากค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) พบวา่มีค่าเป็นบวกทั้งหมดอยูใ่นช่วง
ระหวา่ง 0.27 – 1.44  

สมการการถดถอยเพื่อพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถแสดงได ้ดงัน้ี 

สมการการถดถอยในรูปคะแนนดิบ Behavior = 1.20 + 0.36*iv1 +0.11*iv2 +0.27*iv3 +0.24*iv4 
+0.18*iv5 +0.29*iv6 +0.40*iv7 +0.35*iv8 +0.19*iv9   

สมการการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน Z Behavior = 1.44*Ziv1 + 0.27*Ziv2 + 0.61*Ziv3 +1.23*Ziv4 

+0.60*Ziv5 +0.99*Ziv6+0.76*Ziv7 + 0.67*Ziv8 + 0.34*Ziv8    

ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยแบบพหุเพื่อพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแล ผิวหน้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดตามตาราง 5.2 
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ตาราง 5.2  ผลการวเิคราะห์สมการการถดถอยแบบพหุเพื่อพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของ 
                  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

โมเดล  
สปส.การถดถอย 

t p-value 
B β 

Constant 1.20  6.21** 0.00 
 ผลิตภณัฑ ์(iv1) .36 1.44 18.23** 0.00 
 ราคา (iv2) .11 .27 2.52** 0.01 
 การจดัจ าหน่าย (iv3) .27 .61 12.12** 0.00 
 การส่งเสริมการตลาด (iv4) .24 1.23 12.80** 0.00 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้    (iv5) .18 .60 6.55** 0.00 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (iv6) .29 .99 8.13** 0.00 
 การรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ (iv7) .40 .76 8.61** 0.00 
 ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้(iv8) .35 .67 12.92** 0.00 
สินทรัพยข์องตราสินคา้ในกรรมสิทธ์ิอ่ืน (iv9) .19 .34 2.92** 0.00 
R = .93, R2 = .86, R2

adj = .86, F (9, 390) = 272.75,  p = .00  
** หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 

 
อภิปรายผล 
ผลการวจิยัน้ีในดา้นคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคมีทิศทาง

สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัในดา้นคุณค่าตราสินคา้ของวชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2560) ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีคุณค่าตรา
สินคา้ (Aaker, 2010) แต่พบวา่มีความแตกต่างซ่ึงเป็นความคิดเห็นในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ประเภทออนไลน์ 
เช่น เวบ็ไซต์ แพลทฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในระดบัมาก 
(M=4.21, SD=0.90) โดยกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัความน่าเช่ือถือของร้านคา้ ผูข้ายออนไลน์และสินคา้ออนไลน์
ในระดบัมากท่ีสุด (M=4.71, SD=0.46)  นอกจากน้ียงัพบวา่ผูบ้ริโภคจากกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโดย
พิจารณาจากปัญหาและความตอ้งการของผิวหนา้ของตนเองเป็นหลกั (M=4.73, SD=0.50) แต่ไม่ไดรั้บอิทธิพลจากส่ือ
หลกัในรูปแบบดั้งเดิม เช่น โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร ป้ายโฆษณา ฯ (M=2.64, SD=1.12) ซ่ึงให้ผลการวิจยัสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาวิจยัของฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) ปรากฏการณ์ดงักล่าวอาจเป็นผลมาจากความพร้อมทางดา้น
เทคโนโลยีสารสนเทศภายในกรุงเทพมหานครท่ีมีมากเพียงพอท าให้ประชาชนเขา้ถึงส่ือออนไลน์มากข้ึนและลด
ความสนใจท่ีมีต่อส่ือดั้งเดิม ประกอบกบัช่วงเวลาท่ีใชใ้นการส ารวจเป็นช่วงท่ีไดรั้บผลกระทบจากการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด 19 จึงท าให้ประชาชนบางส่วนมีพฤติกรรมหลีกเล่ียงการเดินทางไปนอกสถานท่ีตามการรณรงคข์อง
ภาครัฐ  

ข้อเสนอแนะ 
1. การวิจยัคร้ังน้ีมิไดมุ่้งเน้นในการศึกษาอิทธิพลและความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดงันั้นในการต่อยอดการศึกษาในอนาคตจึงควรศึกษา



                      

วารสารรังสิตบณัฑติศึกษาในกลุ่มธุรกจิและสังคมศาสตร์ ปีที ่7 ฉบับที ่2  เดอืนกรกฎาคม – ธันวาคม 2564 

 

           
 

        131 
 

                    ชจัจช์ยั  บุญฤดี  และ ปกรณ์ ปรียากร 
Vol.7 No.2 July-December 2021 

           
 

        131 
 

อิทธิพลและความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร หรือน าไปประยกุตก์บักลุ่มประชากรตวัอยา่งในพ้ืนท่ีอ่ืน 

2.การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นการศึกษากลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าในภาพรวมจึงมีขอ้จ ากดัในการระบุไดอ้ย่าง
ชดัเจนว่าเป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าแบบใด ดงันั้นผลการวิจยัน้ีจึงเหมาะแก่การใชเ้ป็นแนวทางส าหรับผูส้นใจใน
การศึกษาในเชิงลึกต่อไป   

3.ในระหว่างท าการเก็บขอ้มูลวิจัยคร้ังน้ีเป็นช่วงท่ีประเทศไทยและกรุงเทพมหานครได้รับผลกระทบ
ทางดา้นเศรษฐกิจ สังคมและสุขภาพอนามยัอนัเน่ีองจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ซ่ึงมีผลกระทบต่อปัจจยั
ส่วนบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภค ทัศนคติและก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค จึงควรพิจารณาขอ้จ ากัดดังกล่าวเม่ือจะน า
ผลการวจิยัน้ีไปต่อยอดในอนาคต 
 
6. บทสรุป 
 ขอ้คน้พบจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีคือส่วนประสมการตลาดในดา้นการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่องทางออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินซ้ือของผูบ้ริโภคในระดบัมากท่ีสุด 
นอกจากนั้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีสามารถสร้างความรู้สึกผกูพนั เช่ือมัน่ และไวใ้จ
ให้กับผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินซ้ือของผู ้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง ดังนั้ นผูป้ระกอบการใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ประเภทผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้ จึงควรพิจารณาปรับกลยทุธ์ทางการตลาดและการจดัสรร
งบประมาณมาใช้ในดา้นออนไลน์ให้มากข้ึน ตลอดจนมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการ
ตระหนักรู้ในตราสินคา้ซ่ึงควรเร่ิมจากการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ ร่วมไปกบัการท า
กิจกรรมทางดา้นการส่งเสริมการตลาดแบบผสมผสานทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว
และรักษาความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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