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Abstract  

 

This research aimed: 1) to examine the level of marketing communication factors, the level of brand 

image awareness factor, and the level of decision to purchase Mistine cosmetics among Generation Z 

women in Bangkok and its vicinity; and 2) to investigate the influences of marketing communication 

factors and brand image awareness factors on the decision to purchase Mistine cosmetics among 

generation Z women in Bangkok and vicinity. The sample group used in this study comprised 384 

Generation Z women in Bangkok and the vicinity who had purchased Mistine cosmetics. Data were 

collected by using a questionnaire. The statistics used in the data analysis were frequency, percentage, 

mean, standard deviation, and multiple regression analysis at a statistically significant level of 0.05. 

The study results revealed that the overall level of marketing communication factors, the general brand 

image awareness factors, and the overall decision to purchase Mistine cosmetics of Generation Z 

women in Bangkok and vicinity were at a high level. In addition, hypothesis testing results revealed 

that the elements of marketing communication factors that influenced the decision to purchase Mistine 

cosmetics among Generation Z women were advertising, promotions, personal selling, and direct 

marketing. In contrast, the components of brand image awareness factors that affected the decision to 

purchase Mistine cosmetics among Generation Z women were attributes, culture, personality, and users. 
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บทคดัยอ่  
 
งานวิจัยนีม้ีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาระดบัของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ระดบัของปัจจัยการรบัรูภ้าพลกัษณ์         
ตราสินคา้ และระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดและปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ที่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจ เนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล       

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เลือกซือ้
เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน จ านวน 384 คน  ท าการเก็บขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม สถิตที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ 
ความถ่ี ร ้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05               

ผลการศึกษาพบว่า ระดับการสื่อสารทางการตลาด ระดับการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ และระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินของกลุม่สตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนด์        
มิสทินของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิ
การขาย ดา้นการขายโดยบคุคล และดา้นการตลาดทางตรง สว่นองคป์ระกอบปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ที่สง่ผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ 
ดา้นคณุสมบตัิ ดา้นวฒันธรรม ดา้นบคุลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้
 
ค ำส ำคัญ: การสือ่สารทางการตลาด; การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้; การตดัสนิใจซือ้; เจเนอเรชนัแซด
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1. บทน า  

ในปัจจุบนัเครื่องส าอางถือวา่เป็นสิง่ที่จ าเป็นในการช่วยสรา้งความมั่นใจกบัตวัเอง เสริมสรา้งบคุลิกภาพ และ
รูปลกัษณภ์ายนอกใหม้ีบคุลกิภาพที่ดี ช่วยในการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี ซึง่การมีภาพลกัษณท์ี่ดีไมไ่ดห้มายถึงการมีหนา้ตา
ที่ดี แต่หมายถึงการที่เราใสใ่จดแูลตวัเองมากพอ ทกุวนันีเ้ครื่องส าอาง (Make up) จึงกลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ไดข้องผูห้ญิง
สว่นใหญ่ (ธญัภสั จนัจาตรุนตร์ศัมี, 2562) 

ทัง้นีจ้ากความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่มากขึน้ ท าใหม้ีผูป้ระกอบการดา้นความงามตา่งออกผลติภณัฑม์าเพือ่ให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกใชม้ากมาย จะสงัเกตไดจ้ากตลาดอุตสาหกรรมดา้นความงามในประเทศไทย มีแนวโนม้การเติบโตใน
ตลาดที่มากขึน้ ผลจากการอา้งอิงขอ้มูลของ Euromonitor พบว่าภาพรวมของตลาดสขุภาพ ความงามในปี 2563 จะ
ขยายตวัเพิ่มขึน้ที่ 5 % หรือมีมลูค่ากว่า 3.15 แสนลา้นบาท ตลาดความงามในประเทศมีการเติบโต 6.7% คิดเป็นมลูคา่
ตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑด์ูแลผิวยงัครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดบั 1 ดว้ยสดัส่วน 42% 
รองลงมา คือผลิตภณัฑผ์ม 15%, เครื่องส าอาง 12%, ผลิตภณัฑท์ี่ใชท้  าความสะอาดรา่งกาย (Hygiene) 14%, น า้หอม 
5% และผลิตภณัฑด์แูลช่องปาก 12% รวมถึงช่องทางในการท าตลาด และการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภคทัง้ในประเทศ
และนอกประเทศจะปรบัตวัดีขึน้  ผูบ้ริโภคยุคใหม่จึงตามหาทัง้สขุภาพที่ดีและความงามที่ยั่งยืน ซี่งเป็นโอกาสที่ดีมาก
ส าหรบัธุรกิจสขุภาพความงาม (ฐานเศรษฐกิจ, 2563) 

ความเป็นมาของเครื่องส าอางแบรนดไ์ทยขวญัใจมหาชนแบรนด ์ “มิสทิน” ช่ือที่คุน้เคยคนไทยมายาวนาน 
ก่อตัง้ขึน้เมื่อวนัท่ี 18 เมษายน พ.ศ. 2531 โดย“ดร.อมรเทพ ดีโรจนวงศ”์ โดยมีวิสยัทศันว์า่ ตอ้งการสรา้งสรรคชี์วิตที่ดีขึน้ 
สมดงัช่ือบริษัท “เบทเตอรเ์วย”์ ในยุคเริ่มตน้เครื่องส าอางนัน้เป็นสินคา้ราคาแพงหาซือ้ไดย้ากและมาจากต่างประเทศ         
มิสทินจึงพาตวัเองเขา้สูโ่มเดล “ขายตรง” จนสรา้งวลีที่จดจ าจนถึงวนันีว้่า “มิสทินมาแลว้ค่ะ” ในเรื่องของวิธีการสื่อสาร
การตลาดและโฆษณา มิสทิน แจง้เกิดผ่านโฆษณาที่สรา้งกระแสในยคุนัน้ ในรูปแบบของ “หนงัสัน้” ที่ตอ้งดตู่อกนัหลาย
ตอน ในยคุที่ “ทีวี” ยงัเป็นสือ่หลกั และความคิดสรา้งสรรคใ์นยคุนัน้ก็สรา้งปรากฏการณใ์ห ้“มิสทิน” เขา้ไปอยูใ่นใจของคน
ไทยไดจ้ริง ๆ  ในฐานะเครื่องส าอางคนไทยเจา้แรกในตลาดขายตรงที่ทกุคนสามารถเขา้ถึงสนิคา้ไดง้่ายในทกุระดบั จนถกู
เรียกว่าเป็นเครื่องส าอางของกลุม่คนวยัท างานและสาวโรงงาน ซึ่งในตอนนัน้ทีมงานภมูิใจมากเพราะเป็นการบ่งบอกวา่     
แบรนดส์นิคา้เราเป็นท่ียอมรบัของผูห้ญิงสว่นใหญ่ของประเทศ 

ต่อมา แบรนดส์ินคา้เครื่องส าอางมีเพิ่มมากขึน้ แต่ในขณะเดียวกนัก็เขา้ถึงไดง้่ายขึน้ดว้ยเช่นกนั มิสทิน ขยบั
ตวัเองขึน้มาเป็น Fashion Lifestyle ที่อยากใหผู้ห้ญิงรูส้กึวา่การใชม้ิสทินเป็นการเลือกเครื่องส าอางของผูห้ญิงที่สวย เก่ง 
และฉลาดในการการเลือกใชส้ินคา้ ดงันัน้ มิสทิน จึงเลือกใชว้ิธีการสื่อสารแบรนดผ์่านความสวยและเก่งของดาราชัน้น า
ของประเทศ ที่สรา้งปรากฏารณอ์ีกครัง้ ดว้ย “7 นางฟา้ ของมิสทิน” โดยน าดาราสาวเบอรต์น้ ๆ  ของเมืองไทย มาเผยความ
งามบนป้ายบิลบอรด์ยึดพืน้ที่ Prime Area ของกรุงเทพฯ หรือยึดแผงหนงัสือดว้ยหนา้ปกแมกกาซีนและสื่อบนัเทิงต่าง ๆ 
จนกระทั่งในการส ารวจตลาดพบวา่มิสทินไดร้บัการยอมรบัมากขึน้กวา่ในยคุเริม่ตน้ โดยเฉพาะผูห้ญิงในกลุม่คนเมืองและ
มิสทินมาพรอ้มกบัภาพจ าของแบรนดเ์ครื่องส าอางที่มีตวัแทนเป็นดารา เพื่อบ่งบอกถึงรสนิยมและภาพลกัษณผ์ูห้ญิงของ
มิสทิน ซึง่ก็นบัวา่ในแง่ของการสือ่สาร “มิสทิน” ประสบความส าเรจ็อีกครัง้ 

จากกลยทุธใ์นการดึงดาราของวงการมาเป็นพรีเซ็นเตอร ์จะประสบความส าเร็จ สามารถสรา้งการรบัรูไ้ดม้าก 
แตเ่มื่อยคุสมยัมีการเปลีย่นไป กลุม่คนรุน่ใหม่ ๆ เริม่มีบทบาทมากขึน้ในปัจจบุนั และเป็นผูม้ีอิทธิพลหลกัในการจบัจ่ายซือ้
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สินคา้มากขึน้ดว้ย ท าใหม้ิสทินตอ้งปรบักลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดที่แตกตา่งออกไปจึงตอ้งถกูสรา้งสรรคข์ึน้มาใหม ่
และสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนดม์ิสทิน ไปท่ีกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซด รุน่ใหมม่ากขึน้ (Blockdit, 2020) 

ปัจจบุนัการเติบโตของเจเนอเรชนัแซด ตัง้แตก่ลุม่นกัเรยีน นกัศกึษาและคนเริม่ตน้ท างาน ก าลงักา้วขึน้มาเป็น
กลุม่เป้าหมายหลกัที่แบรนดต์่าง ๆ ตอ้งท าความเขา้ใจความคิดและพฤติกรรมของคนกลุม่นี ้โดยกลุม่เจเนอเรชนัแซดคือ
คนที่เกิดระหว่างปี 2538- 2555 อายรุะหว่าง 9 – 26 ปี (Strauss & Howe, 1991) ปัจจุบนัเป็นกลายกลุม่คอ่นขา้งใหญ่มี
สดัสว่น 25% ของจ านวนประชากรทัง้หมดในภมูิภาคอาเซียน โดยเฉพาะในไทย อินโดนีเซีย ฟิลปิปินส ์เวียดนาม สดัสว่น
เจเนอเรชนัแซดมากกวา่ทกุเจนเป็นกลุม่ที่ก าลงัจะเขา้มาสูว่ยัแรงงาน เริม่มีรายไดเ้ป็นของตวัเอง และมีก าลงัในการจบัจา่ย
ใชส้อยสินคา้และบริการต่าง ๆ กลายเป็นอีกหนึ่งก าลงัซือ้หลกัที่มีความส าคญัและมีอิทธิพลต่อสงัคมและเศรษฐกิจของ
ประเทศเป็นอยา่งมาก กลุม่เจเนอเรชนัแซดมีลกัษณะที่โดดเดน่คือ เป็นกลุม่ที่มีการเขา้ถึงอินเตอรเ์น็ตและขอ้มลูตา่ง ๆ ใน
ระดบัที่สงูมาก รวมทัง้การใชเ้วลาอยูบ่นโลกออนไลนแ์ละโซเชียลมีเดีย ทัง้ทวิตเตอร ์เฟซบุ๊ก ยทูบู ไลน ์หรือ อินสตาแกรม 
ท าใหเ้ติบโตมาพรอ้มความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มูลจ านวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว ซึ่งในดา้นพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ตา่ง ๆ เจเนอเรชนัแซด จะสามารถศกึษาและหาขอ้มลูสิง่ที่ตอ้งการจากอินเตอรเ์น็ตไมว่า่จะเป็นสนิคา้แฟชั่น เครือ่งส  าอาง 
สนิคา้ไอทีและแก็ทเจ็ตตา่ง ๆ  ซึง่จากขอ้มลูพบวา่เจเนอเรชนัแซดนิยมซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นเครือ่งแตง่กาย จากช่องทางออฟไลน์
ถึง 52% และอีก 42% ที่ซือ้ผ่านออนไลน ์รวมทัง้ในกลุม่สินคา้เครื่องส าอางที่สว่นใหญ่ถึง 70% ที่มีการซือ้ผ่านออฟไลน ์
และ 30% นิยมซือ้ผ่านออนไลน ์หรือแมแ้ต่สินคา้ไอทีแก็ตเจ็ท ที่นิยมซือ้ผ่านออฟไลนถ์ึง 63% และผ่านช่องทางออนไลน ์
37% เป็นตน้ โดยช่องทางออฟไลนใ์นการซือ้สินคา้ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ผา้แฟชั่น เครื่องส าอาง หรือสินคา้ไอทีต่าง ๆ 
อาทิ หา้งสรรพสนิคา้, รา้นมลัติแบรนด,์ เคา้นเ์ตอรแ์บรนด,์ รา้นของแบรนดเ์อง 13% ไปจนถึงตลาดนดัทั่วไป สว่นช่องทาง
ออนไลนท์ี่นิยมซือ้สนิคา้ตา่ง ๆ สว่นใหญ่จะซือ้ผา่นโซเชียลมีเดีย ทัง้ อินสตาแกรม, ทวิตเตอร ์เว็บมารเ์ก็ตเพลสตา่ง ๆ เช่น 
Shopee, Lazada หรอืเว็บไซตข์องแตล่ะแบรนดเ์อง และตาม เฟซบุ๊ก เพจ เป็นตน้ (Brand buffet, 2021) 

ดงันัน้ การท าความเขา้ใจทัง้ในพฤติกรรมและทศันคติของคนกลุ่มเจเนอเรชันแซด ไม่ว่าจะเป็น ไลฟ์สไตล ์
ความนิยม รวมถึงกลุม่สินคา้เครือ่งส าอางสนิคา้และการใชเ้วลาอยูบ่นโลกออนไลนแ์ละโซเชียลมีเดียในรูปแบบและวิธีใน
การสื่อสารทางการตลาดตา่ง ๆ อีกทัง้ภาพลกัษณข์องแบรนดม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ซึ่งภาพลกัษณข์อง
แบรนด ์หมายถึงการรบัรูเ้ก่ียวกับแบรนดซ์ึ่งสะทอ้นโดยความสมัพนัธ์ของแบรนดท์ี่เก็บไวใ้นความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
(Kim, Chun, & Ko, 2017)  ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่แข็งแกร่ง สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้ซื ้อแบรนด์ได้ ( Suria, 
Kusumawati, & Pangestuti, 2016) 

นอกจากปัจจยัขา้งตน้แลว้ ผูว้ิจยัยงัไดศ้กึษางานวิจยัดา้นอื่น ๆ ที่อาจจะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอาง
แบรนดม์ิสทินของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซด โดยไดศ้กึษางานวิจยัของ ณฐัภสัสร ชาลกีลุ และชตุิมาวดี ทองจีน (2561) เรือ่ง 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์รมีบ ารุงหนา้ เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาด ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ ,
แรงจูงใจในการเลือกซือ้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์รีมบ ารุงผิว กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษา ผูบ้ริโภคทัง้
เพศหญิงและเพศชาย ที่มีอายุตัง้แต่ 19-60 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงวยัรุ่น และวยัท างานที่มีอ  านาจและก าลงัในการซือ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสนิคา้และแรงจูงใจมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิว โดยปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์รีมบ ารุงผิว
ขณะที่ กมลชาติ โตสาลี (2562) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางจาก 
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ประเทศเกาหลีของนกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีค้ือนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มลูไดแ้ก่ แบบสอบถามและ
การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติในการวิเคราะห ์ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยทางเลขคณิต และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ผลการศกึษาพบวา่ นกัศกึษามหาวิทยาลยัขอนแก่น วิทยาเขตหนองคายสว่นใหญ่มีอาย ุตัง้แต ่18-20 ปี และมี
รายได ้5,001-10,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้เครือ่งส  าอางจากประเทศเกาหลเีฉลีย่ 2 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่ใชจ้่ายในการซือ้
เครือ่งส  าอางเฉลีย่ตอ่ครัง้ 1,000 บาท เครือ่งส  าอางที่นิยมซือ้คือ ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ และผลติภณัฑบ์ ารุงผิวกาย และ
ผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้ ยี่หอ้เครื่องส าอางที่นิยมใชม้ากที่สดุ ไดแ้ก่ Etudy House, Skin Food และ The Face Shop โดยซือ้
จากเคาทเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ ซือ้เครือ่งส  าอางเมื่อผลติภณัฑท์ี่ใชอ้ยูห่มดและบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การซือ้เครือ่ง ส  าอาง 
ไดแ้ก่ ตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นเก่ียวกับผูผ้ลิตเครื่องส าอางที่มีคุณภาพและปลอดภัยมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ขณะที่ วรชัญา ธนศูิลป์ และสมุาลี สว่าง (2564) ไดท้ าการศกึษา
เรือ่ง ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการและภาพลกัษณต์ราสนิคา้ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑเ์วชส าอาง
ยเูซอรินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความแตกตา่งของปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางยูเซอรินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการสื่อสารทาง 
การตลาดแบบบรูณาการ ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ศึกษาปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท าการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างผูท้ี่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและตอ้งเคยใชห้รอืก าลงั
ใชผ้ลติภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิ จ านวน 400 คน และใชสุ้ม่ตวัอยา่งแบบสะดวก การวิเคราะหข์อ้มลูใชส้ถิติพรรณนา ไดแ้ก่ 
ความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ t-Test, One-Way ANOVA (F-
Test) และการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  ผลการศกึษาพบวา่ (1) ปัจจยัลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพ สมรส และรายได ้ที่แตกตา่งกนั สง่ผลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
(2) ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ด้านการขายโดยพนกังาน ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาด
ทางตรง และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางยูเซอรินของผู้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ได้แก่ ด้านทัศนคติ ด้าน
คุณประโยชน์ ด้านเอกลักษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินคา้ และด้าน
คณุลกัษณะ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ พิมพ ์กฤตยาไชยวฒัน (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ความไวว้างใจ และการรบัรูค้ณุคา่ของช่องทางออนไลนท์ี่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งส าอางผา่นเฟซบุ๊ก
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้เป็นผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กและอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร รวมทัง้สิน้ 265 ราย โดยวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอนและใช้แบบสอบถาม และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ ผล
การศกึษาพบวา่ ปัจจยัที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สินคา้ประเภทเครือ่งส าอางผา่นเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติทีระดบั .05 ไดแ้ก่ ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้น
การตลาดทางตรง ความไวว้างใจ การรบัรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน ์ดา้นอารมณ ์ดา้นการบรูณาการตราสินค้า และ
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ดา้นความสะดวกสบาย โดยร่วมกันพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 65.4 ในขณะท่ีปัจจยัผา่นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการสง่เสรมิการขาย ปัจจยัการรบัรูค้ณุคา่ของช่องทางออนไลน ์ดา้นประสทิธิภาพการบรกิารและ
ดา้นการเงินไมส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งส  าอางผา่นเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

จากขอ้มลูขา้งตน้ท่ีกลา่วมา งานวิจยันีม้ีจดุมุง่หมายเพื่อใหท้ราบวา่ปัจจยัของการสือ่สารการตลาด ปัจจยัการ
รบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวก มีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินหรือไม ่ผูว้ิจยัจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดและการรับรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผล
การศกึษาในครัง้นีส้ามารถน าขอ้มลูที่ไดไ้ปในพฒันาดา้นกลยทุธ์การแขง่ขนัในรูปแบบการสือ่สารทางการตลาดที่สามารถ
สะทอ้นกบัภาพลกัษณใ์หมท่ี่มิสทินวางไวไ้ด ้และสรา้งภาพลกัษณข์องตราสินคา้ใหเ้ป็นที่จดจ า ท าใหผู้บ้ริโภคกลุม่สตรเีจ
เนอเรชนัแซดสามารถเขา้ถึงและตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน และครองใจผูบ้ริโภคกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดใน
อนาคต รวมทัง้สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในธุรกิจขายตรงและพฒันาแนวทางการสรา้งการเติบโตใหก้บั
ธุรกิจ 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด บทความและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งขา้งตน้ สามารถน ามาสรุปเป็นกรอบ
แนวคิดการวิจยัดงันี ้

 
ตวัแปรตน้                                                                  ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 

รูปท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

    การสื่อสารทางการตลาด 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสมัพนัธ ์
3. การสง่เสรมิการขาย 
4. การขายโดยบคุคล 
5. การตลาดทางตรง 
(Kotler & Armstrong, 2014) 

 
 
 

     การรับรู้ภาพลักษณต์ราสนิค้า 
1. ดา้นคณุสมบตั ิ
2. ดา้นคณุประโยชน ์
3. ดา้นคณุคา่ 
4. ดา้นวฒันธรรม                                 
5. ดา้นบคุลกิภาพ                                   
6. ดา้นผูใ้ช ้

(Kotler, 2010) 

 
 
 

การตัดสินใจซือ้ 
เคร่ืองส าอางแบรนดมิ์สทนิ 

1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมินผลทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

(Kotler & Keller, 2012) 
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2. วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดบัของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ระดบัของปัจจัยการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ และ

ระดบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการสื่อสารทางการตลาด และปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ที่สง่ผลต่อ     

การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
3. การด าเนินการวิจัย 

การวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) มีขอบเขตด้าน
ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง โดยกลุม่ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงกลุม่เจเนอเรชนัแซด ที่มีอายุ
ตัง้แต่ 9 จนถึงอาย ุ26 ปี ผูท้ี่เลือกใชเ้ครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากปรมิาณ
การซือ้และความถ่ีในการซือ้ที่แตกตา่งกนั จึงไมส่ามารถระบจุ านวนลกูคา้ของแบรนดม์ิสทินที่แนน่อนได้ ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใช้
วิธีการก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชส้ตูรก าหนดขนาดตวัอยา่ง
ของ สตูร Cochran (1953) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่น 95 % และยอมรบัความคลาดเคลือ่นจากการสุม่ตวัอยา่ง 0.05 
จากการค านวณไดข้นาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ 384 ตวัอยา่ง  

ผูว้ิจัยเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกศึกษากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที่

ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน จากนัน้ผูว้ิจยัสรา้งแบบสอบถามผ่าน Google From เป็นเครื่องมือในการเก็บรวม

รวมขอ้มูล และแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลนไ์ปยังกลุ่มเป้าหมาย  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 

ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Close-Ended) 2 สว่น จ านวน 10 ขอ้ แบบสอบถามแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating 

Scale) 3 ส่วน จ านวน 53 ขอ้ โดยมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน า้หนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั (1 นอ้ยที่สดุ – 5 มาก

ที่สดุ) ซึ่งมีเกณฑก์ารแปลความหมายระดบัคะแนนเฉลี่ย ในแบบสอบถาม ดงันี ้ ระดบัคะแนน 4.21-5.00 หมายถึง การ

ประเมินระดบั 5 ความคิดเห็นมากที่สดุ ระดบัคะแนน 3.41-4.20 หมายถึง การประเมินระดบั 4 ความคิดเห็นมาก ระดบั

คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง การประเมินระดบั 3 ความคิดเห็นปานกลาง ระดบัคะแนน 1.81-2.60 หมายถึง การประเมิน

ระดบั 2 ความคิดเห็นนอ้ย ระดบัคะแนน 1.00-1.80 หมายถึง การประเมินระดบั 1 ความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ และค าถาม

ปลายเปิด (Open-Ended) 1 สว่น  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหม์ ี2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนมุาน 

(Inferential Statistics) 1.ขอ้มลูสว่นบคุคลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามและขอ้มลูเชิงพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 

วิเคราะหด์ว้ยสถิติสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และค่ารอ้ยละ 2.ขอ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด ขอ้มูล

เก่ียวกบัการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ และขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน วิเคราะหด์ว้ยสถิติ

เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.ทดสอบสมมติฐาน 1-2 ทดสอบดว้ยสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่     

การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหแุบบ Enter 

ขอบเขตดา้นระยะเวลา ผูว้ิจยัไดเ้ริ่มท าการศึกษาขอ้มลู และเก็บรวบรวมขอ้มลูตัง้แต่วนัที่ 1 กนัยายน 2564 ถึง

วนัท่ี 1 มิถนุายน 2565 ระยะเวลาประมาณ 10 เดือน 
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4. ผลการวิจัย 

ผลการวิจยั แบง่ออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้
สว่นท่ี 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง สว่นมากมีอายอุยูร่ะหวา่ง 24 - 26 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 48.7 มีระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 59.6 มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 15,000 
บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 อาศยัอยู่ในพืน้ที่จังหวดักรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 41.1 มีการเปิดรบัสื่อเก่ียวกบั
เครือ่งส  าอางมิสทินสว่นมาก ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก คิดเป็นรอ้ยละ 56.0 และมีความถ่ีในการเปิดรบัสือ่เก่ียวกบัเครือ่งส  าอางมิสทิน
สว่นมาก 1-2 ครัง้ตอ่สปัดาห ์คิดเป็นรอ้ยละ 44.8 

สว่นท่ี 2 ขอ้มลูเชิงพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซือ้เครื่องส าอางมิสทินสว่นมาก ซือ้มาแลว้ 2-3 ครัง้ คิดเป็นรอ้ยละ 52.1        

มีปริมาณการซือ้เครื่องส าอางมิสทินเฉลี่ยต่อครัง้ 1-2 ชิน้ คิดเป็นรอ้ยละ 71.9 มีความช่ืนชอบเครื่องส าอางมิสทินประเภท 
ลิปสติก คิดเป็นรอ้ยละ 26.6 มีค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางมิสทินโดยเฉลี่ยต่อครัง้ต  ่ากว่า 500 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 
48.7 มีเหตุผลในการซือ้เครื่องส าอางมิสทิน ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 34.4 และมีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางมิสทิน ไดแ้ก่ ตนเอง คิดเป็นรอ้ยละ 51.8 

สว่นที่ 3 ระดบัความคิดเห็นขอ้มลูการสื่อสารทางการตลาด มีทัง้หมด 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการขายโดยบคุคล และดา้นการตลาดขายตรง โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.88 (S.D. = 0.60) 

1. ดา้นการโฆษณา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดในดา้น
การโฆษณา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดับสูงสุด ไดแ้ก่ มิสทินมีช่องทาง การโฆษณา
ออนไลนท์ี่หลากหลายครบทกุช่องทาง เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยทูบู ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74 (S.D. = 0.84) 

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การสือ่สารทางการตลาดใน
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ พรีเซ็นเตอรส์ามารถ
ดงึดดูใหท้า่นสนใจในผลติภณัฑม์ากขึน้ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.93 (S.D. = 0.72) 

3. ดา้นการสง่เสริมการขาย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาด
ในดา้นการสง่เสริมการขาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ โปรโมชั่น แลก แจก 
แถม มีผลตอ่การพิจารณาซือ้สนิคา้ของทา่นเป็นอนัดบัแรก ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.94 (S.D. = 0.81) 

4. ดา้นการขายโดยบคุคล  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การสือ่สารทางการตลาดใน
ดา้นการขายโดยบคุคล โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ พนกังานของมิสทิน   มี
ความรูค้วามเช่ียวชาญในการแนะน าสนิคา้ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.91 (S.D. = 0.74) 

5. ดา้นการตลาดขายตรง พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การสื่อสารทางการตลาดใน
ดา้นการตลาดขายตรง โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ โฆษณาหรือสื่อสงัคม
ออนไลนท์ าใหท้า่นตอ้งการซือ้เครือ่งส  าอางมิสทิน ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.80 (S.D. = 0.80) 



9 

 

Journal of Digital Business and Social Sciences, Vol. 9, No. 2, Article JDB004 

 

ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นขอ้มูลการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ มีทัง้หมด 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบัติ           
ดา้นคณุประโยชน ์ดา้นคณุค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบคุลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีคา่เฉลีย่อยูใ่นล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ดา้นวฒันธรรม ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.91 (S.D. = 0.57) 

1. ดา้นคุณสมบัติ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้         
ในดา้นคณุสมบตัิ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน       
มีช่ือเสยีงที่เป็นท่ีรูจ้กักวา้งขวางและภาพลกัษณท์ี่ดี ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.96 (S.D. = 0.73) 

2. ดา้นคณุประโยชน ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้    
ในดา้นคณุประโยชน ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน
สามารถเพิ่มความมั่นใจใหก้บัตวัของผูใ้ช ้ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.91 (S.D. = 0.70) 

3. ดา้นคณุค่า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ในดา้น
คุณค่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดับสูงสุด ไดแ้ก่ เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินมีราคา              
ที่เหมาะสมกบัคณุสมบตัิ มีความคุม้คา่ตอ่ผลติภณัฑ ์ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.95 (S.D. = 0.70) 

4. ดา้นวัฒนธรรม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้         
ในดา้นวฒันธรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน
สะทอ้นถึงเอกลกัษณก์ารเป็นแบรนดไ์ทยในระดบัสากล ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 (S.D. = 0.70) 

5. ดา้นบุคลิกภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้         
ในดา้นบคุลิกภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน
เป็นผลติภณัฑท์ี่มีความนา่เช่ือถือ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.98 (S.D. = 0.67) 

6. ดา้นผูใ้ช ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้ ในดา้นผูใ้ช้
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีคา่เฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินเป็นคนมีความมั่นใจ
ในตวัเอง ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.98 (S.D. = 0.72) 

สว่นที่ 5 ระดบัความคิดเห็นขอ้มลูการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน มีทัง้หมด 5 กระบวนการ ไดแ้ก่ 
การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และความรูส้ึกภายหลงัการซือ้             
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาแต่ละกระบวนการ พบว่า กระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่    
การตดัสนิใจซือ้ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 (S.D. = 0.58) 

1. การรับรู ้ถึงความต้องการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ในการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ 
ไดแ้ก่ เมื่อเห็นรวีิวเครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทินจากผูใ้ชจ้รงิ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 (S.D. = 0.78) 

2. การคน้หาขอ้มูล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง          
แบรนดม์ิสทินในการคน้หาขอ้มูล โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ การรีวิวของ    
อินฟลเูอนเซอร ์มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.89 (S.D. = 0.80) 

3. การประเมินผลทางเลือก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินในการประเมินผลทางเลือก โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีค่าเฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ 
ไดแ้ก่ ตราสนิคา้มีความนา่เช่ือถือ สนิคา้มีความทนัสมยั ซึง่มีคา่เฉลีย่เท่ากบั 3.83 (S.D. = 0.77) 
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4. การตดัสินใจซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบ
รนดม์ิสทินในการตดัสนิใจซือ้ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ซือ้เครือ่งส  าอางแบ
รนดม์ิสทินเพราะพงึพอใจคณุภาพสนิคา้ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.99 (S.D. = 0.70) 

5. ความรู้สึกภายหลังการซือ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทินในความรูส้กึภายหลงัการซือ้ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ขอ้คิดเห็นที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ 
ไดแ้ก่ จะเลกิใชผ้ลติภณัฑท์นัทีหลงัพบวา่ผลติภณัฑใ์ชแ้ลว้ไดผ้ลไมเ่ป็นท่ีนา่พอใจ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 (S.D. = 0.77) 

สว่นท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาด อนัประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิ

การขาย การขายโดยบคุคล และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินของ
กลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ตามตารางดงันี ้

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหข์องปัจจยัการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนด์   

มิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.886 0.125  7.097 0.000 

ดา้นการโฆษณา 0.040 0.045 0.051 0.888 0.375 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.229 0.056 0.249 4.083 0.000* 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.120 0.049 0.141 2.471 0.014* 

ดา้นการขายโดยพนกังาน 0.255 0.043 0.287 5.918 0.000* 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.133 0.039 0.177 3.445 0.001* 

  
จากตารางที่  1 เมื่อพิจารณาค่า Sig สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนักงาน และดา้นการตลาดทางตรง  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นอกจากนัน้ ยงัสามารถท าการวิเคราะหภ์ายใตส้มมติฐานทัง้ 5 ดา้น ดงันี ้
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ตารางที่ 1.1 ตารางการแสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 การสือ่สารทางการตลาดสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิ

สทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน

บางสว่น 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.1 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา

สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตร ีเจเนอเรชนัแซดใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ไมส่นบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.2 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาด ดา้นการ

ประชาสมัพนัธส์ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจ

เนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.3 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการ

ขายสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซด

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.4 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาด ดา้นการขายโดย

บคุคลสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนั

แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.5 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาด ดา้นการตลาด

ทางตรงสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนั

แซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 1.1 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ในดา้นการประชาสมัพันธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย       
ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้นการตลาดทางตรง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด อีก 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา       
ไมส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า อันประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์            
ดา้นคณุคา่ ดา้นวฒันธรรม ดา้นบคุลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนดม์ิสทิน 
ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซด ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ตามตารางดงันี ้
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหข์องปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง     

แบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0.294 0.112  2.631 0.009 

ดา้นคณุสมบตั ิ 0.258 0.049 0.261 5.245 0.000* 

ดา้นคณุประโยชน ์ 0.056 0.047 0.058 1.189 0.235 

ดา้นคณุคา่ 0.072 0.055 0.074 1.311 0.191 

ดา้นวฒันธรรม 0.149 0.052 0.152 2.880 0.004* 

ดา้นบคุลกิภาพ 0.177 0.054 0.185 3.275 0.001* 

ดา้นผูใ้ช ้ 0.204 0.048 0.217 4.265 0.000* 

 
จากตารางที่ 2.1 เมื่อพิจารณาคา่ Sig สามารถอธิบายไดว้า่ การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นคณุสมบตัิ ดา้น

วฒันธรรม ดา้นบคุลกิภาพ และดา้นผูใ้ช ้มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่
สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 นอกจากนัน้ ยงัสามารถ
ท าการวิเคราะหภ์ายใตส้มมติฐานทัง้ 6 ดา้น ดงันี ้

 
ตารางที่ 2.2 ตามตารางการแสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 2 การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง   

แบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน

บางสว่น 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1 องคป์ระกอบของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นคุณสมบตัิ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานย่อยที่  2.2 องค์ประกอบของการรับ รู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้าน

คุณประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนด์มิสทิน  ของกลุ่มสตรี             

เจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ไมส่นบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานยอ่ยที่ 2.3 องคป์ระกอบของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้ ดา้นคณุคา่สง่ผล

ต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ไมส่นบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4 องคป์ระกอบของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม

ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 2.5 องคป์ระกอบของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นบคุลิกภาพ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

สมมติฐานยอ่ยที่ 2.6 องคป์ระกอบของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้ ดา้นผูใ้ช้สง่ผลตอ่

การตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนด์มิสทิน ของกลุ่มสตรี เจเนอเรชันแซด  ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

สนบัสนนุสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 2.2 พบว่า ปัจจัยการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 ในดา้นคณุสมบตัิ ดา้นวฒันธรรม ดา้นบคุลิกภาพ และ
ดา้นผูใ้ช ้การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ อีก 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคณุประโยชน ์และดา้นคณุค่า ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน 
 
5. การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรบัรูภ้าพลกัษณข์องตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 384 ชดุ สามารถน าประเด็นที่ส  าคญัมาอภิปรายผล ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรี             
เจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานสว่นมากพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ซึ่งอธิบายไดว้่าการสื่อสารทางการตลาด สง่ผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัง้นี ้
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เนื่องจากการสือ่สารทางการตลาดเป็นเครือ่งมอืส าคญัที่สรา้งการรบัรู ้สรา้งความเขา้ใจ และสรา้งการยอมรบัระหวา่งธุรกิจ
กับผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวังใหเ้กิดผลส าคญัคือช่วยกระตุน้การขาย และสรา้งความจงรกัภักดีของลูกคา้และช่วยกระตุน้
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 องคป์ระกอบของการสื่อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณาส่งผลต่อการ ตดัสินใจซือ้
เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ไม่ยอมรบัสมมติฐานซึ่งอธิบายไดว้่าการสื่อสารทางการตลาดดา้นการ
โฆษณา ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะผูบ้ริโภคไม่ไดพ้ิจารณาสื่อโฆษณาออนไลน ์และสื่อ โฆษณาออฟไลนข์องเครื่องส าอางแบ
รนดม์ิสทินเป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภค อาจตอ้งการค าปรกึษาช่วยอธิบาย รวมถึงการสาธิตการใชเ้ครื่องส าอางก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิมพ ์กฤตยาไชยวัฒน (2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ          
ความไวว้างใจ และการรบัรูค้ณุคา่ของช่องทางออนไลนท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊ก
ของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่มีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัค่อนขา้งต ่า ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะการสื่อการสารดา้นการ
โฆษณาไมใ่ช่ปัจจยัส าคญัที่ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอาง เนื่องจากเครือ่งส  าอางเป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
และพิถีพิถนัในการเลอืกซือ้ เพื่อใชป้ระกอบในการตดัสนิใจ 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.2 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาดดา้นการประชาสมัพนัธส์ง่ผลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ประชาสมัพนัธ ์สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เนื่องจากการประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญ ในการที่จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดแก่ธุรกิจ              
ช่วยส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้ และสามารถตอบสนองต่อความจ าป็น ความตอ้งการ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
วรชัญา ธนูศิลป์ และสมุาลี สว่าง (2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลกัษณต์รา
สนิคา้ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยั
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางยูเซอรินของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานยอ่ยที่ 1.3 องคป์ระกอบของการสือ่สารทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขายสง่ผลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ยอมรบัสมมติฐานซึ่งอธิบายไดว้า่การสื่อสารทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิ
การขายส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล เนื่องจากการสง่เสรมิการขายเป็นกิจกรรมตา่ง ๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย เป็นการจงูใจ เสนอเง่ือนไขพิเศษ หรอืการจงู
ใจผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภค และช่วยสรา้งความรบัรูเ้ก่ียวกบัแบรนดส์นิคา้ บรกิารไดเ้ป็นอยา่งดี ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
วรชัญา ธนูศิลป์ และสมุาลี สว่าง (2564) เรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอางยูเซอรินของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.4 องคป์ระกอบของการสื่อสารทางการตลาดดา้นการขายโดยบคุคลสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ยอมรบัสมมติฐานซึง่อธิบายไดว้า่การสื่อสารทางการตลาดดา้นการขายโดย
บุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เนื่องจากผูบ้ริโภคไดร้บัการบริการที่ดีจากพนกังานขาย และเนื่องจากเครื่องส าอางเป็นผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภค
ต้องการค าปรึกษาแนะน าเก่ียวกับเครื่องส าอาง จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย รวมถึงการสาธิตการ                        
ใชเ้ครือ่งส  าอาง จึงสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพ ์กฤตยาไชยวฒัน 
(2564) ไดศ้กึษาเรือ่ง การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ความไวว้างใจ และการรบัรูค้ณุคา่ของช่องทางออนไลน์ ที่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยังสอดคลอ้งกับ 
ปรารถนา ประทุมขัน (2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัตาก ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา
การ ดา้นการขายโดยพนกังาน มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัตาก 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 องคป์ระกอบของการสื่อสารทางการตลาดดา้นการตลาดทางตรงสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรบัสมมติฐานซึ่งอธิบายไดว้่าการสื่อสารทางการตลาดดา้นการตลาด
ทางตรงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เนื่องจากการตลาดทางตรงเป็นวิธีการส่งเสริมการขายที่เก่ียวขอ้งกับการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกับธุรกิจ และ
ผลิตภณัฑ ์สรา้งการรบัรูข้่าวสาร และกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้เพิ่มขึน้ ซึ่งจะช่วยใหธุ้รกิจสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ พิมพ ์กฤตยาไชยวฒัน (2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ความไวว้างใจ และการรบัรูค้ณุคา่ของช่องทางออนไลนท์ี่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภท
เครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ดา้นการตลาดทางตรง สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งส าอางผา่นเฟซบุ๊กของ ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรชัญา ธนศูิลป์ และสมุาล ีสวา่ง (2564) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบ
บูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางยูเซอรินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางยเูซอรนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรี
เจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ภาพรวมของปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบตัิ 
ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นผูใ้ช ้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินของกลุม่สตรี       
เจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อพิจารณาจากรายละเอียดของปัจจยั ในดา้นคณุสมบตัิ ไดแ้ก่ 
เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินมีช่ือเสียงที่เป็นที่รูจ้ักกวา้งขวางและภาพลกัษณท์ี่ดี ในดา้นวฒันธรรม ไดแ้ก่ เครื่องส าอาง       
แบรนดม์ิสทินสะทอ้นถึงเอกลกัษณก์ารเป็นแบรนดไ์ทยในระดบัสากล ในดา้นบคุลกิภาพ ไดแ้ก่ เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทิน
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเช่ือถือ และด้านผู้ใช้ ได้แก่ เครื่องส าอางแบรนด์มิสทินเป็นคนมีความมั่นใจในตัวเอง                  
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ซึ่งสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ Yudistira (2020) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลกัษณข์องแบรนดแ์ละราคาที่รบัรูต้อ่การ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (กรณีจากลูกคา้ของ Mac Cosmetics Powder Kiss Lipstick ใน Tokopedia ในอินโดนีเซีย)  
ผลการศกึษาพบวา่ การรบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนดม์ีผลในเชิงบวกสง่ผลกระทบตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้การ
เพิ่มภาพลกัษณข์องแบรนดอ์าจท าใหผู้บ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ ์และยงัสอดคลอ้งกบั Cahyani, Joyce Lapian, and Tumiwa 
(2017) ศกึษาเรือ่ง ผลของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสนิคา้ การรบัรูร้าคา และการรบัรูค้ณุภาพตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ดแูลผิวของพอนดส์ ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ การรบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนดส์ง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ของพอนดส์ เพราะตราบใดที่ผลิตภณัฑด์งักล่าววางตลาดพอนดส์ สามารถสรา้งความประทบัใจที่ดีใหก้ับผูบ้ริโภคได ้
ในขณะที่งานวิจยันี ้การรบัรูภ้าพลกัษณข์อง แบรนดใ์นการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนัน้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ มีช่ือเสียง น่า
จดจ า และทนัสมยั การศกึษาครัง้นีย้งัไดร้บัการสนบัสนนุจากความส าเรจ็ของพอนดส์ ในฐานะแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลผิวที่
มีช่ือเสยีงที่สดุในอินโดนีเซีย 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
1. การสื่อสารทางการตลาด จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยดา้นที่
ยอมรบัสมมติฐานสงูสดุคือ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ตอ้งการรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์
รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของบริษัท ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะต้องเน้นการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกับการเปิดตวัผลิตภัณฑใ์หม่ ๆ มีการประชาสมัพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ ที่หลากหลายช่องทาง เพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดร้บัรูข้อ้มลูข่าวสาร นอกจากนัน้ควรมีการจดักิจกรรมพดูคยุกบัผูเ้ช่ียวชาญและบคุคลที่มีช่ือเสียง เก่ียวกบัการ
แนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ การใชผ้ลิตภณัฑ ์เพื่อเป็นประโยชนส์  าหรบัผูบ้ริโภคที่สนใจและใชผ้ลิตภณัฑ ์โดยผ่านทางช่องทาง
สื่อออนไลนท์ุกช่องทาง และควรมีการจัดกิจกรรมช่วยเหลือสงัคมเพื่อเป็นการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละ
ธุรกิจ 

2. การรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้สง่ผลตอ่
การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยดา้น          
ที่ยอมรบัสมมติฐานสงูสดุคือ ดา้นวฒันธรรม เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทินสะทอ้นถึงเอกลกัษณก์ารเป็นแบรนดไ์ทยในระดบั
สากล เพราะฉะนั้นบริษัทมิสทินควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละปรับปรุงกลยุทธ์ต่างๆ ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง          
เพื่อสง่ผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้บ่งบอกเป็นเครื่องส าอางแบรนดไ์ทยในระดบัสากลต่อผูบ้ริโภค เพื่อใหแ้บรนด์
เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค จูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการเลือกใชต้ราสินคา้ และสรา้งความพึงพอใจ รวมถึงเกิด
เป็นความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารทางการตลาดและการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ของเครื่องส าอาง    

แบรนดม์ิสทิน ในแบรนดอ์ื่นๆ เช่น ฟาริส อิโดโล่ มิส เฟสโซ ฟลอรม์าร ์เพื่อที่จะไดน้ าขอ้มูลมาใชใ้นการประกอบการ
ตดัสนิใจในการวางแผนธุรกิจของบรษัิท อีกทัง้เป็นการศกึษาถึงขอ้ดีและขอ้ดอ้ยของผลติภณัฑแ์ละบรษัิทอื่น ๆ 
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2. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับตัวแปรอิสระ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยดา้นจิตวิทยา        
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนดม์ิสทิน เพื่อใหท้ราบถึงความแตกต่างของตวัแปรนอกเหนือจากที่น  าเสนอใน
วิจยัฉบบันี ้สามารถน าขอ้มลูมาเปรยีบเทียบและน ามาใชใ้นการวิเคราะหก์ารก าหนดกลยทุธท์างการตลาด 

3. ควรมีการศกึษาในเรือ่งของแนวทางการขยายฐานลกูคา้ในช่วงอายตุา่ง ๆ ใหม้ากขึน้ เพราะจากผลการวิจยั    
ในครัง้นี ้กลุม่ลกูคา้ของมิสทินอยู่ในช่วงของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซด เพราะฉะนัน้ควรมีการขยายฐานลกูคา้ในกลุม่ช่วง
อายอุื่น ๆ 

4. ควรท าวิจยัเชิงคณุภาพแบบสมัภาษณล์กึเชิงกบักลุม่เป้าหมายทกุช่วงอาย ุเพื่อใหไ้ดข้อ้มลู ที่เฉพาะเจาะจง 
และเป็นประโยชนต์อ่ธุรกิจมากยิ่งขึน้ 
 
6. บทสรุป 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทินของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษา
ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ระดับของปัจจัยการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้ และระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาด และปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนด์     
มิสทิน ของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสามารถสรุปผลการศึกษา ไดด้งันี ้กลุ่ม
ตวัอย่างเพศหญิง สว่นมากมีอายอุยู่ระหวา่ง 24 - 26 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 48.7 มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 
59.6 มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 15,000 บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 
38.3 อาศยัอยู่ในพืน้ที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 41.1 มีการเปิดรบัสื่อเก่ียวกบัเครื่องส าอางมิสทินสว่นมาก 
ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก คิดเป็นรอ้ยละ 56.0 และมีความถ่ีในการเปิดรบัสือ่เก่ียวกบัเครื่องส าอางมิสทินสว่นมาก 1-2 ครัง้ตอ่สปัดาห ์
คิดเป็นรอ้ยละ 44.8 มีความถ่ีในการซือ้เครื่องส าอางมิสทินสว่นมาก ซือ้มาแลว้ 2-3 ครัง้ คิดเป็นรอ้ยละ 52.1  มีปริมาณ
การซือ้เครื่องส าอางมิสทินเฉลี่ยต่อครัง้ 1-2 ชิน้ คิดเป็นรอ้ยละ 71.9 มีความช่ืนชอบเครื่องส าอางมิสทินประเภท ลิปสติก 
คิดเป็นรอ้ยละ 26.6 มีค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางมิสทินโดยเฉลี่ยต่อครัง้ต  ่ากว่า 500 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 48.7 มี
เหตผุลในการซือ้เครือ่งส  าอางมิสทิน ไดแ้ก่ คณุภาพสนิคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 34.4 และมีบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
เครื่องส าอางมิสทิน ไดแ้ก่ ตนเอง คิดเป็นรอ้ยละ 51.8 ซึ่งมีระดบัความคิดเห็นขอ้มลูการสือ่สารทางการตลาดภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.88 (S.D. = 0.60) ระดบัความคิดเห็นขอ้มลูการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ดา้นวฒันธรรม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 (S.D. = 
0.57) และระดบัความคิดเห็นขอ้มลูการตดัสินใจซือ้เครือ่งส าอางแบรนดม์ิสทิน ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาแต่
ละกระบวนการ พบวา่ กระบวนการท่ีมีคา่เฉลีย่อยูใ่นล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้ ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 (S.D. = 
0.58) โดยมีผลการวิเคราะหข์องปัจจยัการสือ่สารทางการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการ
ขายโดยพนกังาน และดา้นการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางแบรนดม์ิสทินของ
กลุม่สตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และผลการวิเคราะห์
ของการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ ดา้นคุณสมบตัิ ดา้นวฒันธรรม ด้านบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
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กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทิน ของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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