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บทคดัย่อ 
การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือ และปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M•A•C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลโดยเลือกตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบเจาะจงจาก
กลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ผูห้ญิงวยัท างานท่ีเคยซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางแมค (M•A•C) จ านวน 400 คน การ
วเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน 
ไดแ้ก่ Independent Sample t-test, F-test และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส าหรับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M•A•C) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑส์ าหรับริมฝีปาก ซ่ึง
บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ตนเอง มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน โดยซ้ือเคร่ืองส าอางราคาเฉล่ีย 1,001- 
2,000 บาทต่อคร้ัง และมีวตัถุประสงคท่ี์ซ้ือเพ่ือใชเ้อง ส าหรับปัจจยัส่วนประสมการตลาดพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
อาย ุสถานภาพ อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M•A•C) ของผูห้ญิงวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
แมค (M•A•C) ไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และราคาเฉล่ียท่ีซ้ือ
ต่อคร้ังส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M•A•C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา 
และดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M•A•C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคญั: พฤติกรรมการซ้ือ, ส่วนประสมการตลาด, การตดัสินใจซ้ือ 
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Abstract 

 The objectives of this research are to study the demographic factors, the purchasing behavior and the 
marketing mix that influence purchasing decision on Mac brand cosmetic of working women in Bangkok. The 
sample consists of the working women in Bangkok who use or purchase Mac brand cosmetic. The nonprobability 
sampling by purposive sampling is employed. The researchers use the questionnaire as a tool to collect data from a 
sample group. The sample size is 400 people. Data analysis uses the descriptive statistics, including frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and uses the inferential statistics, including independent sample t-test, F-
test and multiple regression analysis. 
  Research findings are as follows: Most of the respondents are aged 21-30 years, the marital status is 
single, the level of education is undergraduate, they work for a private company, and the average monthly income is 
10,001- 20,000 baht. For purchasing behavior, most of the respondents select the lips products. The purchasing 
influencer is themselves. The frequency of buying is uncertain, the average prices for buying MAC cosmetic are 
1,001-2,000 baht per time, and the objective of buying MAC cosmetic is personal use. Furthermore, in the 
respondents’ opinion on marketing mix, product is scored at a high level. For hypothesis testing, the result shows 
that demographic factors which are age, education, occupation, and salary affect purchasing decision on MAC 
cosmetic of working women in Bangkok at significant level of 0.05. Purchasing behavior which comprises types of 
cosmetics, the purchasing influencer, the frequency of purchasing MAC, and the average price for purchasing MAC 
affect purchasing decision on mac brand cosmetic of working women in Bangkok at significant level of 0.05. 
Lastly, marketing mix factors that are the promotion, the price, and the product affect purchasing decision on mac 
brand cosmetic of working women in Bangkok at significant level of 0.05. 
 
Keywords: purchasing behavior, marketing mix, purchasing decision 
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1. บทน า 

  ปี พ.ศ. 2560 ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทยมีการเติบโตและขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยมีมูลค่ารวมของ
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทยอยู่ท่ีประมาณ 2.51 แสนลา้นบาท โดยแยกเป็นตลาดในประเทศสัดส่วนร้อยละ 
66.9 ซ่ึงผลิตภณัฑ์ในตลาดเคร่ืองส าอางภายในประเทศแบ่งออกตามประเภทไดเ้ป็น ผลิตภณัฑดู์แลผิว (Skincare) 
ประมาณร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัผม (Hair) คิดเป็นร้อยละ18.3 ผลิตภณัฑท่ี์ใชท้ าความสะอาด
ร่างกาย (Hygiene) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 16.3 เคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่ง (Makeup) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 
13.5 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561)  
  อย่างไรก็ตามเคร่ืองส าอางเขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูห้ญิงมากยิ่งข้ึน โดยมีการพฒันา 
จนกลายเป็นสาขาแขนงหน่ึงในการเรียนการสอนตามสถาบนัศึกษาหลายแห่ง เพ่ือตอบสนองความตอ้งการให้ได้
สินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีการพฒันาปรับปรุงอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง เพ่ือให้ไดผ้ลตามเป้าหมายอีกดว้ย นอกจากน้ี กลุ่มผูห้ญิงวยั
ท างานในปัจจุบนัยงัคงตอ้งมีการใชเ้คร่ืองส าอางเพ่ือเสริมความมัน่ใจอีกดว้ย และหน่ึงในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บความนิยม
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้แมค (M·A·C) ซ่ึงมีผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดี มีความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
และสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูท่ี้สนใจเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางไดอี้กดว้ย แต่ในปัจจุบนั การแข่งขนัในตลาด
เคร่ืองส าอางมีมากยิ่งข้ึน โดยคู่แข่งส าคญัของเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ไดแ้ก่ Sephora Clinique Maybelline และ 
L’Oreal อีกทั้งความสนใจเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางออแกนิคยงัไดรั้บความนิยมเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ เน่ืองจากผูบ้ริโภคสนใจ
เก่ียวกบัสุขภาพและการลดการใชส้ารเคมีมากข้ึน (Hitesh Bhasin, 2020) 
  จากค ากล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาในปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือ
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมากนอ้ยเพียงใด 
โดยผลการวจิยัจะน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัไดใ้นอนาคต 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 
  1. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดย
จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
  2. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง จากวตัถปุระสงค ์ใชส้ถิติทดสอบดว้ย ค่าทีและค่าเอฟ 
  3. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของ
ผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. สมมตฐิาน 
  1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
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   2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ ช่วง
ราคาในการตดัสินใจซ้ือ และวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) 
ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผู ้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
  ลกัษณะประชากร (Demographic) อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ดา้นลกัษณะประชากรเป็นลกัษณะส าคญัท่ีช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมาย ตวัแปร ดา้นลกัษณะประชากรท่ีส าคญัมีดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) (1) เพศ (Sex) 
ผูช้ายผูห้ญิงจะมีทศันคติท่ีแตกต่างกนั เช่น ผูห้ญิงตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัสถานการณ์ปัจจุบนั ส่วนผูช้ายสนใจบางส่วน
ของสถานการณ์เพ่ือใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตั้งไว ้(2) อาย ุ(Age) ปกติบุคคลท่ีมีวยัต่างกนัจะมีความนึกคิดหรือมีความคิด
ริเร่ิมรวมถึงสภาพร่างกายท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดจึงจะใชป้ระโยชน์จากดา้นอายไุวเ้ป็นตวัแปรในการแบ่งกลุ่มของ
ตลาด (3) รายได ้(Income) จะพบวา่ ผูมี้รายไดสู้งจะบริโภคข่าวสารมากกวา่ผูมี้รายไดป้านกลางเพ่ือน าข่าวสารนั้นไป
ใชป้ระโยชน์เน่ืองในโอกาสต่อไป (4) ระดบัการศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติ 
และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั คนท่ีไดรั้บการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความรู้
กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ และ (5) อาชีพ (Occupation) ประชากรมีอาชีพต่างกนัยอ่มมีแนวคิดและค่านิยมต่อส่ิง
ต่าง ๆ แตกต่างกนั เช่น นักบญัชีจะยึดหลกัความถูกตอ้ง กฎระเบียบ ความเป็นจริง ในขณะท่ีนักการตลาดจะนึกถึง
โอกาสและการคิดออกนอกกรอบเพื่อให้ขายสินคา้ให้ไดม้ากท่ีสุด การยอมรับของคน 2 กลุ่มน้ีจึงมีความแตกต่างกนั
ออกไป  
  2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา
ใหไ้ดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้หรือบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจและการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและ
การใช้สินค้า (Kotler, 2012) นอกจากน้ี อดุลย์ จาตุรงคกุล แลดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค  คือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระท าเพ่ือให้ไดสิ้นคา้หรือบริการมาเพ่ือบริโภค นอกจากน้ี Solomon (2009) 
กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบับุคคลในการจดัหา การซ้ือ การใช ้และการจดัการ
ภายหลงัการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการในช่วงเวลาหน่ึงๆ นอกจากน้ี Lamb, Hair, and McDaniel (2012) 
กล่าววา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดจากอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอกของตวับุคคล 
ส าหรับปัจจยัภายในบุคคลอาจเรียกวา่ ปัจจยัดา้นจิตวทิยาหรือปัจจยัดา้นบุคคล (Individual Factors) ประกอบดว้ยการ
รับรู้ (Perception) การจูงใจ (Motivation) การเรียนรู้ (Learning) ความเช่ือและทัศนคติ (Belief and Attitude) 
บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง (Personality and Self-Concept) และแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ส่วนปัจจยั
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ภายนอกเรียกวา่ ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) ประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) กลุ่มผูน้ าทาง
ความคิด (Opinion Leaders) ครอบครัว (Family) วงจรชีวติ (Life Cycle) ชั้นของสงัคม (Social Class)  และวฒันธรรม
และวฒันธรรมยอ่ย (Culture and Subculture)  ซ่ึงทั้งสองส่วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ, 2560) 

  3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องคป์ระกอบท่ีส าคญัดา้นการตลาดซ่ึงเป็นปัจจยัท่ี
กิจการสามารถควบคุมได ้โดยกิจการหรือธุรกิจนั้นๆ ตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกบัการวางกลยทุธ์
ดา้นการตลาด (Armstrong and Kotler, 2015) และเป็นส่ิงท่ีกิจการสามารถท าการควบคุมได ้โดยพ้ืนฐานของส่วน
ประสมการตลาดประกอบดว้ย 4 ปัจจยั คือ  
   1) ผลิตภณัฑ ์(Product) ซ่ึงอาจจะเป็นสินคา้ท่ีมีตนัตน การบริการ หรือความคิดท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 
    2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพ่ือให้ไดผ้ลิตภณัฑแ์ละเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้จะ
รับรู้เพ่ือคุม้กบัประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการคุม้กบัเงินท่ีเสียไป 
    3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ีหรือโครงสร้างของช่องทางท่ีจะน าผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาด (เสรี วงษม์ณฑา, 2552) โดยนักการตลาดจะวางกลยุทธ์ในการท าให้มีผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย ก่อ
อิทธิพลต่อการพบเห็นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสินคา้ท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือนั้น จะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการรับรู้
ของผูบ้ริโภค 
    4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือขาย
ผลิตภณัฑห์รือบริการ (Armstrong and Kotler, 2015) อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีส าคญัในการติดต่อส่ือสารให้
ผูใ้ชบ้ริการโดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการใชบ้ริการ เป็นกุญแจส าคญั
ของการตลาดเพื่อเสริมสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือไดอ้ยา่งถูกตอ้ง รวมเรียกวา่ 4Ps นอกจากน้ี Kotler and 
Keller (2012) ไดอ้ธิบายวา่ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความสลบัซับซอ้น ซ่ึงความจ าเป็นของมนุษยจ์ะเป็นส่ิงท่ี
กระตุน้เร่งเร้า ท าให้เกิดความตอ้งการ และอธิบายออกมาในรูปของส่ิงของท่ีน ามาสนองความจ าเป็นให้ไดรั้บความ
พอใจ โดยนักการตลาดมีหนา้ท่ีกระตุ ้นความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ต่างๆ ของบริษทัท่ีเสนอต่อผูบ้ริโภค เป็นงานท่ี
องค์การธุรกิจ จ าเป็นตอ้งโน้มนา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ ์เพ่ือการบรรลุวตัถุประสงคต์วัแปรทางการตลาดท่ีมีการ
ควบคุมไดซ่ึ้งธุรกิจสามารถน ามาใชเ้พ่ือสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
  4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
  การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง ขั้นตอนการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยผูบ้ริโภคมกัจะ
ตอ้งตดัสินใจทางเลือกต่างๆ ของสินคา้หรือบริการอยู่เสมอ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ
ขอ้จ ากัดของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี 
Gibson, Ivancevich & Konopaske (2012) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการส าคญัขององคก์รท่ีผูบ้ริหาร
จะตอ้งกระท าอยูบ่นพ้ืนฐานของขอ้มูลข่าวสาร (Information) ซ่ึงไดรั้บมาจากโครงสร้างองคก์ร พฤติกรรมบุคคล และ
ในกลุ่มองคก์าร ทั้งน้ี กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาได ้5 ขั้นตอนดงัน้ี (1) การรับรู้ถึง
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ความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความ
ตอ้งการสินคา้หรือบริการซ่ึงความตอ้งการนั้นจะเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) (2) การแสวงหาขอ้มูล 
(Information Search) คือ ผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการสินคา้หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการ
แสวงหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หรือเม่ือผูบ้ริโภค
ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ี
จะใชใ้นการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ (4) การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) เกิดข้ึนหลงัจากท่ีไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ 
และ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) คือ พฤติกรรมหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการไปแลว้ นกัการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้น
เกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกับส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีได้รับจริงตรงกับท่ี
คาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึง
พอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าหรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากว่าท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แขง่ขนั และมีการ
บอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ ดว้ย 
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5. กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

 
 

รูปท่ี 1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

6. การด าเนินการวจิยั 
  งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือวิจยัท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยกลุ่มประชากรในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูห้ญิงวยัท างานท่ีเคยซ้ือหรือบริโภค
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางแมค (M•A•C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถหาจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงใชสู้ตร
ค านวณของ W.G. Conhran (1977) ไดจ้ านวน 384.16 คน ดงันั้น ผูว้จิยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีจ านวน 400 คน เลือก
กลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง เพ่ือให้ไดผ้ลลพัธ์ท่ีมีความแม่นย  ามากท่ีสุด โดยแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ีก าหนดให้ค่า
ความน่าเช่ือถือไดข้องสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า จากการด าเนินการทดสอบขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไดผ้ล
การวิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha รวมมีค่า 0.786 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชค้่าฉล่ียสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานได้แก่ Independent Sample t-test, F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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7. ผลการวจิยั 
 1. การวเิคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์ 
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี จ านวน 165 คน (ร้อยละ 41.25) สถานภาพโสด จ านวน 226 
คน (ร้อยละ 56.50) การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 249 คน (ร้อยละ 62.25) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 219 คน (ร้อยละ 54.75) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 119 คน (ร้อยละ 29.75) 

  2. การวเิคราะห์พฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑส์ าหรับริมฝีปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส ลิปบ ารุง เป็นตน้ 
จ านวน 252 คน (ร้อยละ 63) ซ่ึงบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) คือ ตนเอง จ านวน 227 คน 
(ร้อยละ 56.75) โดยมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ไม่แน่นอน คิดเป็นจ านวน 309 คน (ร้อยละ 77.25) 
ซ่ึงซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) เฉล่ีย 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 171 คน (ร้อยละ 42.75) และมีวตัถุประสงค์
ท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) เพื่อใชเ้อง จ านวน 368 คน (ร้อยละ 92) 

  3. การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในภาพรวมอยูร่ะดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.78) โดยมีความคิดเห็นต่อ
ดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.99) รองลงมา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.95) ดา้น
ราคาในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.62) และน้อยท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.55) โดยมี
รายละเอียดแต่ละดา้นดงัต่อไปน้ี  

  1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) พบวา่ มีความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.99) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผลิตภณัฑ์มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.09) รองลงมาคือ 
ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี (ค่าเฉล่ีย 4.08) ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลาย (ค่าเฉล่ีย 3.95) บรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม
เหมาะสม (ค่าเฉล่ีย 3.93) และนอ้ยท่ีสุดคือ มีผลิตภณัฑมี์การพฒันาและปรับปรุงคุณภาพอยูเ่สมอ (ค่าเฉล่ีย 3.90)    

    2) ดา้นราคา (Price) พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.62) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ สามารถช าระค่าสินคา้ไดห้ลายช่องทาง เช่น เงินสด บตัรเครดิต เป็นตน้มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.06) รองลงมา ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.64) สินคา้มีหลายระดบัราคาให้
เลือกซ้ือและราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.55) และน้อยท่ีสุดคือ ราคาของเคร่ืองส าอางแมค 
(M·A·C) มีราคาต ่ากวา่เคร่ืองส าอางยีห่อ้อ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.30)  

  3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
(ค่าเฉล่ีย 3.95) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า การตกแต่งเคาน์เตอร์มีความสวยงาม ทนัสมยัมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย 4.07) รองลงมาคือ การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบสะดวกแก่การเลือกซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 4.05) สินคา้สามารถหาซ้ือ
ไดง่้ายในหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ชั้นน าทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 4.02) สินคา้สามารถหาซ้ือไดผ้่านทางเวบ็ไซตข์องบริษทั 
(ค่าเฉล่ีย 3.97) และนอ้ยท่ีสุดคือ มีบริการส่งสินคา้ถึงท่ีบา้น (ค่าเฉล่ีย 3.65) และ  

   4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
(ค่าเฉล่ีย 3.55) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์สม ่าเสมอมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 
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3.71) รองลงมา สามารถผอ่นค่ารักษาพยาบาลไดก้บับตัรเครดิตท่ีร่วมรายการ (ค่าเฉล่ีย 4.15) มีการลดราคาสินคา้หรือ
ขายสินคา้ในราคาพิเศษและมีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 3.59) มีการแจกสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองใช ้
(ค่าเฉล่ีย 3.45) และมีระบบบตัรสมาชิกเพ่ือสะสมแตม้หรือรับส่วนลดพิเศษ (ค่าเฉล่ีย 3.44) 
                 4. สรุปผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผู้หญิงวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) เพราะมีความสะดวกในการ
หาซ้ืออยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.91) รองลงมา ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) เพราะมีสินคา้ตรงตามความ
ตอ้งการของท่านอยา่งครบครัน (ค่าเฉล่ีย 3.87) ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) เพราะส่งเสริมให้ท่านสวยงาม
ตรงกบัรสนิยมและจะแนะน า บอกต่อ เพ่ือนหรือคนรู้จกัใหม้าซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) (ค่าเฉล่ีย 3.84)  และนอ้ย
ท่ีสุด ไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ภายหลงัจากศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์
ต่างๆ ของเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) อยา่งดี (ค่าเฉล่ีย 3.47)  
  5. สรุปสมมตฐิานการวจิยั 
ตารางท่ี 1  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัประชากรศาสตร์ 
ตวัแปร สถิติ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

อาย ุ F-test 2.503 0.042* สอดคลอ้ง 

สถานภาพ F-test 12.102 0.000* สอดคลอ้ง 
ระดบัการศึกษาสูงสุด F-test 0.046 0.955 ไม่สอดคลอ้ง 

อาชีพ F-test 13.615 0.000* สอดคลอ้ง 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-test 6.843 0.000* สอดคลอ้ง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ อาชีพและ
รายได้เฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ตารางท่ี 2 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) 
ตวัแปร สถิติ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

-ประเภทของเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) F-test 7.267 0.000* สอดคลอ้ง 

-บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
แมค (M·A·C) 

F-test 4.100 0.003* สอดคลอ้ง 

-ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) F-test 8.358 0.000* สอดคลอ้ง 

-ราคาเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินค้าแมค  
(M·A·C) ต่อคร้ัง 

F-test 22.080 0.000* สอดคลอ้ง 

-วัตถุประสงค์ในการซ้ือ เค ร่ืองส าอางแมค 
(M·A·C) 

F-test 2.201 0.112 ไม่สอดคลอ้ง 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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           จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประเภทของเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) และราคาเฉล่ียท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางตราสินคา้แมค (M·A·C) ต่อคร้ังส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค 
(M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ดว้ยวธีิ Enter คร้ังท่ี 2) 
ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

B 
Std. 
Error 

® t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.755 0.183  4.124 0.000*   
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.213 0.062 0.189 3.444 0.001* 0.437 2.288 
ดา้นราคา (X2) 0.285 0.047 0.300 6.118 0.000* 0.546 1.831 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) 

0.335 0.056 0.308 6.018 0.000* 0.503 1.989 

R = 0.693   R2 = 0.480   Adjusted R2 = 0.476   SEest = 0.425   F = 121.678   Sig. = 0.000*  
Durbin-Watson = 2.134 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  จากตารางท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของ
ผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(® = 0.308)  ดา้นราคา (® = 0.300) และดา้นผลิตภณัฑ ์(® = 0.189) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
(R = 0.693) มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 47.60 (Adjusted R2 = 0.476) และมีค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์
เท่ากบั 0.425 (SEest = 0.425) โดยค่า Tolerance ต ่าสุดอยูท่ี่ 0.437 และค่า VIF มากท่ีสุดอยูท่ี่ 2.288 จึงสรุปไดว้า่ ไม่เกิด
ปัญหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

8. การอภิปรายผล 
  จากผลการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลตามขอ้คน้พบ ไดด้งัน้ี 
  1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ พบวา่ อายุ สถานภาพ อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรเทพ ทิพยพรกลุ (2559) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา่ อายมีุผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของเพศท่ี
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สาม” ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้
จากต่างประเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของฐนิตา ตูจิ้นดา (2559) ศึกษาเร่ือง 
“ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศกลุ่มอาเซียนของนกัศึกษามหาวิทยาลยับูรพา” 
ผลการศึกษาพบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลยับูรพา และงานวิจยัของเนตรนพิศ ประทุม 
(2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของเพศท่ีสาม” ผลการศึกษา
พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุสถานภาพ อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  2. ปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง และราคาเฉล่ียต่อคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกชพรรณ วลิาวรณ์ และอิทธิกร ข าเดช (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ (SKIN CARE) ส าหรับผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเทศเกาหลีประเภทบ ารุงผิวหนา้ อยา่งมีนยัส าคญัและยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปุณยนุช เหล่ามีผล (2559) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ผิวหนา้ขาว” ผลการศึกษาพบวา่ ความหลากหลายของผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีช่วยใหผ้ิวหนา้ขาว และสอดคลอ้งกบังานวิจยัขององัคว์รา อรรถเจริญพร (2558) ศึกษาเร่ือง 
“ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทย ส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา่ ราคาเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้
หน่ึงของไทย ส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดพบวา่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา และดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สามารถอภิปรายผลตามค่าน ้ าหนกัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 
    1) ดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สม ่าเสมอ 
มีการลดราคาสินคา้หรือขายสินคา้ในราคาพิเศษ และมีการแจกสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองใชซ่ึ้งลูกคา้ท่ีช่ืนชอบในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง นั้น จึงตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไดม้ากยิง่ข้ึน สอดคลอ้งกบัองัคว์รา อรรถเจริญพร (2558) ศึกษาเร่ือง 
“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทย ส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทย ดา้นมูลค่าในการซ้ือโดยประมาณ (บาทต่อคร้ัง) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิรประภา สุดสวสัด์ิ (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีของ
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นกัศึกษา มหาวิทยาลยักรุงเทพ” ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี  
      2) ดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้และปริมาณของสินคา้ รวมทั้งสามารถช าระ
ค่าสินคา้ไดห้ลายช่องทาง เช่น เงินสด บตัรเครดิต เป็นตน้ นอกจากน้ี ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้และ
ปริมาณสินค้า อีกทั้ งสินคา้มีหลายระดับราคาให้เลือกจึงท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมคได้ง่ายยิ่งข้ึน
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนา ตนัติเอมอร (2558) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ต่างประเทศของประชากรในจงัหวดัปทุมธานี” ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัล าดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปัทมพร คมัภีระ (2557) ศึกษา
เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ของนกัศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา
พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค  
   3) ดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผลิตภณัฑมี์ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ เคร่ืองส าอางแมคมีให้เลือกหลากหลาย และเป็นสินคา้ท่ี
มีคุณภาพดีจึงท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปัทมพร คมัภีระ (2557) ศึกษา
เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ของนกัศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิรประภา สุดสวสัด์ิ (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลยักรุงเทพ” ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ประเทศเกาหลี 
 
9. ข้อเสนอแนะ 
  1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ 
  ดา้นอายท่ีุซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีอาย ุ21-30 ปี จึง
ควรก าหนดเป้าหมายและกลยทุธ์ไปยงักลุ่มเป้าหมายดงักล่าวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนองความตอ้งการได้
อยา่งถูกตอ้ง  ดา้นสถานภาพ หากเราออกโปรโมชัน่หรือสร้างแคมเปญให้เหมาะกบักลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแมค 
(M·A·C) อยา่งเหมาะสมนั้นก็จะช่วยให้มีลูกคา้หันมาซ้ือเคร่ืองส าอางแมคมากยิ่งข้ึน ดา้นอาชีพ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) ดงันั้น ควรมีการสร้างโปรโมชัน่ใหแ้ก่กลุ่มอาชีพท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้หลกั รวมไปถึงสร้าง
โปรโมชัน่ใหม่ๆ เพ่ือใหก้ลุ่มลูกคา้ใหม่ๆ เพ่ิมเติมใหแ้ก่แบรนดอี์กดว้ย ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ ดงันั้น เคร่ืองส าอางแบรนดน์ั้นๆ ควรมีการก าหนดราคาใหค้รอบคลุมและเหมาะสมกบัก าลงัซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภค
หลกัๆ เพ่ือท าใหลู้กคา้กลุ่มนั้นๆ กลบัมาซ้ืออีก 
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  2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
     ประเภทของเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) มีความหลากหลายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ดงันั้น หาก
จะเพ่ิมเติมรายไดใ้นอีกแบบหน่ึง ควรมีการเพ่ิมประเภทของเคร่ืองส าอาง เช่น เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย เคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิก เป็นตน้ เพ่ือเพ่ิมกลุ่มลูกคา้มากยิง่ข้ึน บุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) พบวา่ ส่วน
ใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยตนเอง ดงันั้น หากมีการโฆษณาจูงใจมากข้ึนหรือเม่ือลูกคา้ไปซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
เคาน์เตอร์ของแบรนดน์ั้น พนกังานขายควรจูงใจหรือแนะน าเคร่ืองส าอางใหแ้ก่ลูกคา้อยา่งเหมาะสม มีการให้ทดลอง
ใชเ้พ่ือสร้างความมัน่ใจและตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากยิง่ข้ึน ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) และราคาเฉล่ีย
ต่อคร้ังท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ลูกคา้ท าการซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยเวลาท่ีไม่
แน่นอนและค านึงถึงราคาในการซ้ือ ดงันั้น ควรพิจารณาออกโปรโมชัน่ใหม่ ๆ ให้มากยิ่งข้ึน และเหมาะสมกบักลุ่ม
ลูกคา้ หรือคิดกลยทุธ์ใหม่ๆ ออกมา อาทิ น าส่วนของวนัหมดอายขุองสินคา้มาวเิคราะห์และออกแบบแคมเปญในการ
ลดราคาสินคา้ประเภทนั้น ๆ เพ่ือดึงดูดลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้มากยิ่งข้ึน ดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางโดยท่าน
อาจจะเสนอแนะไปว่า ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้นิยมคืออะไร และสินคา้ท่ีลูกคา้นิยมซ้ือควรจะอยู่ในช่วงไม่เกิน 
2,000 บาทเน่ืองจากผลส ารวจพบวา่ลูกคา้จะนิยมซ้ือสินคา้คร้ังละ1000-2000 บาทต่อคร้ัง ดงันั้นท่านเสนอแนะวา่ ไม่มี
ความชดัเจน ทั้งใหเ้หตุผล หรือแนวทางปฎิบติัของธุรกิจ 
  3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือเม่ือพบการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สม ่าเสมอรวมทั้งมีการลด
ราคาสินคา้หรือขายสินคา้ในราคาพิเศษ ทั้งน้ี เคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) อาจเพ่ิมช่องทางในการโฆษณามากยิ่งข้ึน 
อาทิ ให้ลูกคา้ท าการถ่ายรูปสินคา้ลงบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ แลว้จะไดรั้บส่วนลดเพ่ิมเติม เพ่ือเพ่ิมลูกคา้และเป็นการ
โฆษณาอีกดว้ย ดา้นราคา จะเห็นไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแมค (M·A·C) เน่ืองจากสามารถ
ช าระค่าสินคา้ไดห้ลายช่องทาง เช่น เงินสด บตัรเครดิต เป็นตน้ อีกทั้ง ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้และ
ปริมาณ ดังนั้ น หากเราเพ่ิมกลยุทธ์โดยการออกโปรโมชั่นร่วมกับบัตรเครดิตต่างๆ อาจช่วยให้มีลูกค้ามาซ้ือ
เคร่ืองส าอางมากยิ่งข้ึน ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากผลิตภณัฑ์มีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับ ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดีมีให้เลือกหลากหลาย ดงันั้น ควรเพ่ิมการพฒันาสินคา้ใหม่ๆ มากยิ่งข้ึน หรือ อาจน า
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของแต่ละประเทศมาร่วมในการน าเสนอผลิตภณัฑเ์พ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือและท าให้ลูกคา้ตดัสินใจ
ซ้ือมากยิง่ข้ึน ส่วนประสมทางการตลาด ท่านอาจจะโฟกสัเสนอแนะไปท่ีเร่ือง ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยา่งเดียวก็
ไดเ้พราะอิทธิพลมากท่ีสุดในกลุ่ม ขณะท่ีดา้นราคาและผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยมาก ซ่ึงอาจจะเป็น
เพราะ ลูกคา้มีความเขา้ใจและตระหนกัรู้ในตราสินคา้วา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐานและเป็นสินคา้ต่างประเทศ
ท่ีมีราคาสูง ดงันั้นลูกคา้จึงใหค้วามสนใจหลกัไปท่ีเร่ืองโปรโมชัน่มากท่ีสุด 
              ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
  1. ศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น คุณค่าตราสินคา้ ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ เป็นตน้ 
เพ่ือใหไ้ดท้ราบรายละเอียดเพ่ิมเติมอีกทั้งยงัไดผ้ลการวจิยัท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 
   2. ศึกษาเชิงการเปรียบเทียบกบัแบรนด์เคร่ืองส าอางอ่ืนๆ เพ่ือให้เห็นถึงความแตกต่างและเพ่ิมความเขา้ใจ
หรือมุมมองท่ีมากข้ึน จะช่วยในการปรับปรุงหรือพฒันาดา้นต่างๆ ของสินคา้หรือแบรนดไ์ดเ้หมาะสมยิง่ข้ึน 
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