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บทคดัยอ่ 
ปัจจุบนัหลีกเล่ียงไม่ไดเ้ลยว่าเร่ืองความสวยความงามเป็นส่วนสําคญัของชีวิตไปแลว้ ผูบ้ริโภค

สามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์ดห้ลากหลายตามความตอ้งการของปัจเจกบุคคล ดว้ยเหตุน้ี จึงมีร้านจาํหน่าวย
ผลิตภณัฑด์า้นความงามและเคร่ืองสาํอางมากมายหลายแบบ ซ่ึงมีการแข่งขนัท่ีสูงมาก ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ
ร้านคา้ ดา้นราคา หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ แต่ส่ิงท่ีสําคญัในการท่ีจะชนะคู่แข่งท่ีมีมากมายในธุรกิจน้ีคือการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะกบักลุ่มเป้าหมายของร้านตนเอง นอกจากน้ียงัตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ร้านคา้ ท่ีมีผล
ต่อการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างคือตวัแทนของกลุ่มท่ีใชบ้ริการร้านเคร่ืองสําอางแบบ
ต่างๆ และมีอายตุั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป ท่ีมีความสามารถในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑค์วามงามและ
เคร่ืองสาํอางได ้โดยมีวิธีการเกบ็ขอ้มูลจากการทาํแบบสอบถาม (Questionnaire) และเกบ็รวบรวมขอ้มูลของ
กลุ่มตวัอย่าง จากนั้นนําขอ้มูลทั้งหมดมาวิเคราะห์เพื่อเป็นรูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับควา
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 ผลการวิจยัพบว่าความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทั้งหมดไม่มีผลต่อปัจจยัภาพลกัษณ์
ของร้านเคร่ืองสาํอางเลย ยกเวน้ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นรายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อ
การใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู อย่างไรก็ตาม เม่ือวิเคราะห์
แลว้ เน่ืองจากเพราะกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งยอ่มไปใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางท่ีมีราคาสูงกวา่ตามกาํลงัซ้ือของตน
ท่ีมากกว่ากลุ่มอ่ืน ร้านคา้ท่ีคนกลุ่มน้ีใชบ้ริการคือร้านเคร่ืองสําอางมลัติแบรน์แบบ Premium ซ่ึงมีบริการ
และภาพลกัษณ์ของร้านคา้ รวมไปถึงสินคา้ต่างๆท่ีดีกว่าในดา้นภาพลกัษณ์ของความโกห้รู ดงันั้น เม่ือ
เปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่แลว้ กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกว่าท่ีไปใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบ
รนดแ์บบ Premium จึงมีภาพลกัษณ์ดา้นความโกห้รูต่อร้านท่ีไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด สูงอยา่งมีนยัสาํคญัเม่ือ 
 
เปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆคาํสาํคญั : ภาพลกัษณ์ร้านเคร่ืองสาํอาง/ร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด ์
 
51 หนา้ 

 
 
 
 
 
 

 



บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ท่ีมาและความสําคญั 

ปัจจุบัน กระแสสุขภาพและความงามในประเทศไทยกําลังเป็นท่ีนิยมอย่างมากไม่ว่าจะเป็น 
เคร่ืองสําอาง ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวและผม อุปกรณ์เสริมความงาม ท่ีมีหลากหลายแบบท่ีสร้างสรรคม์าเพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีไม่ส้ินสุดของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นไดว้่าในปี 2560 ตลาดเคร่ืองสาํอางประเทศไทย
มีมูลค่าตลาดรวม 4,700 ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ แบ่งเป็น ผลิตภณัฑบ์าํรุงผวิ สัดส่วน 47% คิดเป็นมูลค่า  2,200 
ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ  ผลิตภณัฑ์บาํรุงผม สัดส่วน 18% คิดเป็นมูลค่า 846 ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ เวชสําอาง 
สัดส่วน 16% คิดเป็นมูลค่า 752 ดอลลาร์สหรัฐฯ เคร่ืองสําอางสัดส่วน 14% คิดเป็นมูลค่า 658 ดอลลาร์
สหรัฐฯ และผลิตภณัฑอ่ื์นๆอีก 5%  
 ในอุตสาหกรรมความงามยคุปัจจุบนั ความสนใจของผูบ้ริโภคมีมุมมองท่ีกวา้งมากข้ึน จากเดิมกลุ่ม
ความงามมองเพียงแค่การบาํรุง เสริมเติมแต่งจากภายนอก โดยในยุคก่อน ลูกคา้จะมุ่งความสนใจไปท่ีการ
บาํรุง และตบแต่งจากภายนอก โดยเนน้ท่ีผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสาํอาง ต่อมาในภายหลงั ความนิยม
เร่ืองการดูแลความงามไดเ้ปล่ียนไป ผูค้นยอมรับความงามตามอาย ุและเขา้ใจธรรมชาติมากข้ึน ความนิยม
เร่ืองการดูแลตัวเองได้เปล่ียนเป็นการดูแลจากภายในสู่ภายนอก นอกจากการบาํรุงและตบแต่งโดย
เคร่ืองสาํอาง ยงัมีอาหารเสริมเขา้มาในตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในจุดน้ีมากข้ึน จึงเห็นได้
วา่ การบริการและทางเลือกดา้นความงามมีความหลากหลาย ครบวงจร และหาทางเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 
ซ่ึงองคป์ระกอบของธุรกิจเคร่ืองสาํอาง ประกอบไปดว้ย ผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ ผูจ้ดัจาํหน่าย ร้านคา้ปลีก 
 ธุรกิจเคร่ืองสาํอาง แบ่งช่องทางการจาํหน่ายเป็น 2 กลุ่มหลกัๆ ไดแ้ก่  

1. Premium ไดแ้ก่ เคร่ืองสาํอางราคาสูง มีช่องทางจาํหน่ายท่ีCounter Brand ตามหา้งสรรพสินคา้ 
2. Mass        ไดแ้ก่ เคร่ืองสาํอางราคาจบัตอ้งได ้หรือท่ีเรียกวา่ Drug Store Brand 

 
 การคา้ปลีกสมยัใหม่ ( Modern Trade) เป็นแนวโน้มท่ีทัว่โลกนิยมกนัอย่างแพร่หลาย เพราะเป็น
ระบบการคา้ท่ีตน้ทุนตํ่า เน่ืองจากการประหยดัจากขนาด แต่มีประสิทธิภาพสูง และยงัสามารถอาํนวยความ
สะดวกสบายไดสู้งสุด ในยุคปัจจุบนั การคา้ปลีกสมยัใหม่ ไดเ้ขา้มามีบทบาทอย่างมากในประเทศไทย ซ่ึง
รูปแบบของการคา้ปลีกสมยัใหม่ มีรูปแบบการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างออกไป มุ่งเนน้การนาํเสนอสินคา้ท่ีมี
ความหลากหลายโดยพยายามจะรวบรวมสินคา้ใหค้รบวงจรท่ีสุดใน 1 ท่ี โดยอาศยัความรู้และเทคโนโลยเีขา้
มาช่วยในระบบการจดัการ ท่ีตอบสนองความตองการท่ีหลากหลายของลูกคา้ เป็นการเช่ือมโยงกนัระหว่าง
ลุกคา้ ผูค้า้ปลีก และผูผ้ลิต โดยแบ่งเป็น 5 ประเภท ดงัน้ี 



1) หา้งสรรพสินคา้ (Department Store) มกัจะเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ตั้งอยูใ่จกลางเมือง เนน้สินคา้
แบรนดเ์นมทั้งในประเทศและต่างประเทศ ราคาค่อนขา้งสูง ตั้งอยูใ่จกลางเมือง มีผูน้าํตลาด เช่น 
เครือเซ็นทรัล เครือเดอะมอลล ์เป็นตน้ 

2) ดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store / Hypermarket / Supercenter) ร้านคา้ปลีกชนิดน้ี ผูล้งทุนมุกจะลงทุน
เป็นศูนยก์ระจายสินคา้ในคราวเดีอวกนั กลุ่มสินคา้ท่ีจาํหน่าย มกัเป็นสินคา้ราคาปานกลาง ถึงราคา
ประหยดั ตั้งในกลางเมืองหรือชานเมือง เช่น บ๊ิกซี โลตสั เป็นตน้ 

3) ซูเปอร์มาร์เกต็ (Supermarket) ร้านคา้ท่ีมีท่ีตั้งเป็นอิสระตามจุดสาํคญัของเมือง เป็นสถานท่ีท่ีขาย
สินคา้ชีวิตประจาํวนัเป็นหลกั เช่นอาหารสด อาหารสาํเร็จรูป สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น ฟู้ดแลนด ์ท็
อปส์ เป็นตน้ 

4) ร้านสะดวกซ้ือ ( Convenience Store/ Express/ Mini Mart)  เป็นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีเขา้มาแทน
การคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ตั้งอยูท่ ัว่ไปทุดมุมเมือง มีการจดัการท่ีทนัสมยั เหมาะสาํหรับการซ้ือของเพ่ือ
ความสะดวกในปริมาณนอ้ยๆ เช่น 7- Eleven  

5) ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอยา่ง ( Specialty Store) ขายสินคา้ประเภทเดียวแต่หลากหลายอยา่ง เป็น
สินคา้ท่ีมีคุณภาพ ราคาปานกลางถึงสูง ทาํเลมกัอยูใ่นหา้งใหญ่ มีสาขามาก เช่น บูท้ส์ วตัสนั เป็นตน้ 
 
ในท่ีน้ี ธุรกิจเคร่ืองสาํอางและการคา้ปลีกสมยัใหม่มีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งเห็นไดช้ดั หากมองใน

เชิงผูป้ระกอบการ การแข่งขนัในอุตสาหกรรมมีแนวโนม้รุนแรงมากข้ึน เน่ืองจากเทรนด์ของผูบ้ริโภคได้
เปล่ียนไป จากเดิมผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้จากช่องทางโมเดิร์นเทรด หรือห้างสรรพสินคา้ แต่ในปัจจุบนั 
ผูบ้ริโภคหนัมาซ้ือสินคา้จากร้านคา้เฉพาะทาง (Specialty Store) มากกวา่ เพราะวา่มีสินคา้ประเภทท่ีตอ้งการ 
แต่หลากหลายชนิดให้เลือกสรรมากกว่า ซ่ึงตรงกบักลุ่มลูกคา้มากกว่า นอกจากน้ี การขยายตวัของตวัเมือง 
ศูนยก์ารคา้และคอมมูนิต้ีมอลลต่์างๆ ส่งผลให้ร้านคา้เฉพาะทางขยายสาขาไดร้วดเร็ว และพบว่า กว่า 35% 
ของผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความงามจากร้านคา้เฉพาะทางมากกวา่ร้านโมเดิร์นเทรดทัว่ไป 
ซ่ึงคิดเป็น 26%  

นอกจากร้านคา้เฉพาะทางท่ีเติบโตข้ึนแลว้ การเติบโตของกลุ่มร้าน Drug Store ก็เติบโตข้ึนเช่นกนั 
โดยร้านคา้ดงักล่าว เพราะเป็นการรวมสินคา้ปลียกหลายชนิดมาไวใ้นท่ีเดียวกนั ตั้งแต่ยา อาหารเสริม ของ
ใชส่้วนบุคคล เคร่ืองสําอาง หรือแมแ้ต่ลูกอมและนํ้ าด่ืม เรียกไดว้่ามาท่ีเดียวไดข้องครบทุกอย่าง จึงเป็นท่ี
นิยมอยา่งมากในยตุปัจจุบนั  การคา้ปลีกอีกหน่ึงประเภท คือร้านคา้ปลีกประเภทความงาม ท่ีเนน้ขายสินคา้
ประเภทเคร่ืองสาํอาง นํ้ าหอม และครีมบาํรุงผิวและผมเป็นหลกั ตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้ยคุใหม่ ท่ีตอ้งการซ้ือ
และเปรียบเทียบสินคา้หลากหลายแบรนด์ (Multi-Brand) ในเวลาเดียวกนั ซ่ึงยงัคงตอบสนองจุดประสงค์
ท่ีวา่ ไปท่ีเดียว ไดข้องครบทุกอยา่ง 
 
 



 
.1 2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 

               1.2.1    เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขายเคร่ืองสาํอางประเภท Multi Brand 
Store ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ 

1.2.2 เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของร้านเคร่ืองสาํอางประเภท Multi Brand Store  
 
1.3 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอยา่ง ( Specialty Store) หมายถึง ร้านขายสินคา้จาํเพาะเจาะจงประเภท 
แต่ภายในร้านจะมีสินคา้ประเภทนั้นๆให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ราคาปานกลางถึงสูง 
ทาํเลมกัอยูใ่นหา้งใหญ่ มีสาขามาก  

ร้านคา้ Multi- Store หมายถึง ร้านคา้ท่ีรวบรวมสินคา้หลากหลายแบรนดม์าไวท่ี้จุดจาํหน่ายเดียวกนั 
ซ่ึงสินคา้จะตอ้งเป็นหมดหมุ่เดียวกนั เช่น ร้านขายเคร่ืองสาํอาง ก็จะขายเคร่ืองสาํอางทั้งหมด แต่หลากหลาย
แบรนด ์เป็นตน้    

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality) หมายถึง ลกัษณะของตราสินคา้ โดยการเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค
ในรูปแบบท่ีเฉพาะเจาะจงบางอยา่งผา่นประเภทและลกัษณะของบุคคล 

ภาพลกัษณ์ส่วนตวั/การรับรู้ตวัจนของสินคา้ (Self-Image) หมายถึง ส่ิงท่ีสะทอ้นความเป็นตวัตน
ของกลุ่มเป้าหมาย (ความรู้สึกภายในจิตใจ) ผา่นทศันคติของแต่ละบุคคลซ่ึงมีต่อตราสินคา้ 
 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 นาํขอ้มูลมาใชใ้นการพฒันาธุรกิจเคร่ืองสาํอางในเร่ืองการเลือกใชก้ารส่ือสารภาพลกัษณ์ของ
สายการบิน 

1.4.2 เป็นแนวทางใหน้กัวิจยัและผูท่ี้สนใจนาํขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีไปศึกษาต่อเพิ่มเติมและพฒันา
เป็นความรู้เพื่อใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้หมาะสมกบัร้านคา้ปลีกเคร่ืองสาํอางแต่ละร้าน 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนดใ์น
ประเทศไทย  ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงสามารถกาํหนดหัวขอ้ละมี
สาระสาํคญัดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัแบรนดแ์ละองคป์ระกอบของแบรนด ์
2.2 แนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีก 
2.4 ธุรกิจเคร่ืองสาํอาง 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคดิเก่ียวกับแบรนด์และองค์ประกอบของแบรนด์ 
  2.1.1 ความหมายของแบรนด์ 

ปัจจุบนัการทาํธุรกิจมีช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดห้ลากหลาย เขา้สู่ยคุของการแข่งขนั 
แบรนดห์รือตราสินคา้ จึงมีบทบาทสาํคญัทางธุรกิจเพื่อสร้างความแตกต่าง และสร้างการจดจาํของผูบ้ริโภค  
  เสรี วงษม์ณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2550) ไดก้ล่าวถึงตราสินคา้ไวว้่า “ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ 
เง่ือนไข รูปลกัษณ์ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่างๆ ท่ีรวมกนัแลว้สามารถทาํให้สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้
อ่ืนๆ หรือ หมายถึง ช่ือ คาํ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือการประสมประสานส่ิงดงักล่าวขา้งตน้ 
เพื่อช้ีใหเ้ห็นวา่ สินคา้และบริการของผูข้ายคืออะไร”   
  ณรงค ์จิวงักูร (2543) ไดก้ล่าวถึงแบรนดไ์วว้่า “แบรนดเ์ป็นแนวคิดสาํคญัของการทาํการตลาดและ
ธุรกิจในปัจจุบนั เพราะเช่ืองโยงส่ิงท่ีแตกต่างเขา้ไวด้้วยกนัระหว่างเอกลกัษณ์ของสินคา้ หรือบริการท่ี
เปรียบเสมือนเอกลกัษณ์ของบุคคล กบัเอกลกัษณ์ขององคก์ร”  
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พอจะสรุปไดว้่า แบรนด์คือส่ิงจาํเป็นของการประกอบการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นตวัสินคา้ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ช่ือ ภาพลกัษณ์ ท่ีส่ือสารออกไปเพ่ือช่วยสร้างมูลค่า
และเพิ่มยอดขายสินคา้ นาํไปสู่กาํไรและความมัน่คงทางธุรกิจ  
   

2.1.2 องค์ประกอบของแบรนด์  
องคป์ระกอบของแบรนด ์แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลกั คือ ส่วนประกอบภายนอก และส่วนประกอบ

ภายใน ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี  
 



 
1) ส่วนประกอบภายนอกตราสินคา้ 

   1.1 ลกัษณะทางกายภาพตราสินคา้ (Physique) หรือวตัถุประสงคห์ลกัของสินคา้และบริการ 
ประกอบดว้ยส่วนสาํคญัคือโลโก ้สโลแกน บรรจุภณัฑ ์การออกแบบ รูปร่างผลิตภณัฑ ์และสี เป็นตน้ ซ่ึงมี
คุณลกัษณะท่ีโดดเด่นและจดจาํไดท้นัทีเม่ือนึกถึงตรา 
   1.2 ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Relationship) หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และ
ตราสินคา้นั้นๆ แลว้จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือและวางใจในตราสินคา้ 
   1.3 ความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชก้บัตราสินคา้ (Reflection) คือ ทศันคติของ
ผูใ้ชต้ราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงท่ีสะทอ้นอยูท่ ัว่ไปในการส่ือสาร กล่าวอีกรัยคือเป็นการอธิบายถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการใชต้ราสินคา้ (ภายนอก) และเป็นวิสัยทศัน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายปรารถนาและมองเห็นไดอ้ย่างชดัเจน
นัน่เอง 
   2) ส่วนประกอบภายในตราสินคา้ 
   2.1 บุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality) หมายถึง ลกัษณะของตราสินคา้ โดยการเช่ือมโยง
กบัผูบ้ริโภคในรูปแบบท่ีเฉพาะเจาะจงบางอยา่งผา่นประเภทและลกัษณะของบุคคล 
   2.2 วฒันธรรมตราสินคา้ (Culture) คือ การกาํหนดคุณค่าอนัเป็นท่ีหล่อหลอมให้เกิดแรง
บนัดาลใจในตราสินคา้หรือความหลงใหลในแบรนด์ ดว้ยการสร้างความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบั
แหล่งกาํเนิดบริษทัหรือองคก์ร และประเทศผูผ้ลิต 
   2.3 ภาพลกัษณ์ส่วนตวั/การรับรู้ตวัจนของสินคา้ (Self-Image) หมายถึง ส่ิงท่ีสะทอ้นความ
เป็นตวัตนของกลุ่มเป้าหมาย (ความรู้สึกภายในจิตใจ) ผา่นทศันคติของแต่ละบุคคลซ่ึงมีต่อตราสินคา้ 
 
2.2 แนวคดิเก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสินค้า 
  2.2.1 ความหมายของบุคลิกภาพของตราสินค้า  

บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand personality) เป็นแนวคิดหน่ึงเก่ียวกับตราสินค้าท่ีธุรกิจให้
ความสาํคญั เน่ืองจากธุรกิจสามารถนาํบุคลิกภาพตราสินคา้ไปใชป้ระโยชน์ในการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อ
นาํเสนอสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการ ซ่ึงเม่ือความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองก็จะส่งผลดี
ต่อตราสินคา้ เช่น ความภกัดีต่อตราสินคา้และการซ้ือสินคา้แนวคิดน้ีเร่ิมเป็นท่ีนิยมแพร่หลายเม่ือ Aaker 
(1997) ไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีวดัไดด้ว้ยการสร้างมาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ข้ึน
ซ่ึงจะเห็นไดว้่า แมส่ิ้งท่ีเป็นนามธรรมก็สามารถเปล่ียนเป็นรูปธรรมได ้ดว้ยการสร้างมาตรวดัท่ีมีคุณภาพ
เพียงพอ หลงัจากมาตรวดัน้ีไดรั้บการเผยแพร่พบว่า มีการศึกษาหลายช้ินท่ีนาํมาตรวดัน้ีไปใชใ้นบริบทท่ี
แตกต่างกนั ทั้งในแง่ของประเภทของสินคา้และพื้นท่ี 

Aaker (1997) ใหค้าํนิยามอยา่งชดัเจนว่า บุคลิกภาพตราสินคา้หมายถึง กลุ่มลกัษณะบุคลิกภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้  



 Plummer (1985) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา้ โดยอธิบายว่า ตราสินคา้อาจมีลกัษณะท่ี
แตกต่างกนั เช่น ลกัษณะทนัสมยั ลา้หลงั หรือมีความแปลกใหม่ ซ่ึงเป็นลกัษณะต่างๆ ของบุคลิกภาพตรา
สินคา้ นอกจากน้ี หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้นั้นๆ มีบุคลิกภาพตราสินคา้สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของ
ตนเอง จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจข้ึน แต่ในทางกลบักนั หากผูบ้ริโภครู้สึกว่า ตราสินคา้มีบุคลิกภาพไม่
สอดคลอ้งกบัตนเอง กจ็ะส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่ช่ืนชอบตราสินคา้  
 Sung และ  Tinkham (2005) ท่ีกล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินค้า หมายถึง การให้ความหมายเชิง
สัญลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงหมายความว่า นอกจากผูบ้ริโภคจะบริโภคประโยชน์ใชส้อยของสินคา้แลว้ 
ผูบ้ริโภคยงับริโภคความหมายของสัญลกัษณ์ท่ีแฝงในตวัสินคา้ดว้ย หรืออาจกล่าวไดว้่าผูบ้ริโภคไม่ได้
บริโภคเพียงประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ แต่จะบริโภคความหมายดา้นบุคลิกภาพของสินคา้นั้น 
  จากความหมายดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ บุคลิกภาพตราสินคา้ คือ การส่ือสารเพ่ือสะทอ้นถึงความ
ชดัเจน ความเป็นตวัตนหรือภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ตลอดจนบุคลิกภาพของผูใ้ช ้ซ่ึงแสดงว่าการท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการซ้ือสินคา้นั้น ไม่ไดอ้ยูท่ี่ประโยชน์ของสินคา้เท่านั้น แต่รวมไปถึงคุณค่าและความหมายท่ีซ่อนอยูใ่น
ตวัสินคา้ดว้ย 
  

2.2.2 ความสําคญัของบุคลิกภาพตราสินค้า  
บุคลิกภาพตราสินคา้ มีความสาคญัอยา่งยิง่ต่อการบริหารตราสินคา้ เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินคา้ 

เป็นส่ิงท่ีช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้นั้น ๆ เป็นสินคา้สาํหรับตนเอง และเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มความ
เขา้ใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน โดยผูบ้ริโภคจะทาํการขยายหรือประเมินค่าเอกลกัษณ์ของตนเอง
ผา่นบุคลิกภาพท่ีตราสินคา้ไดก้าํหนดไว ้ดงัน้ี 

1) บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยส่งเสริมความเข้าใจ (Enriching Understanding) การเปรียบเทียบ
บุคลิกภาพตราสินคา้ทาํใหเ้กิดความเขา้ใจ เกิดการรับรู้และสร้างทศันคติของผูบ้ริโภคตราสินคา้ไดลึ้กซ้ึงกว่า
การรับรู้เฉพาะคุณประโยชน์หรือองคป์ระกอบทางดา้นกายภาพของตราสินคา้  

2) บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยส่งเสริมเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง (Differentiating Identity) ใหก้บัตราสินคา้ 
และเป็นกลยุทธ์ท่ีสําคญัในการวางตาํแหน่งตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั และสามารถสร้างความ
แตกต่างโดยแยกตราสินคา้ออกจากกลุ่มประเภทสินคา้ประเภทเดียวกนัได ้ 

3) บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยเป็นแนวทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างละเอียดมาก
ยิง่ข้ึน (Guiding the communication effort)  

4) บุคลิกภาพตราสินคา้ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือบุคลิกภาพตรา
สินคา้นั้นมีความใกลชิ้ดกบัภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ 
 

 
 



2.2.3 ลักษณะบุคลิกภาพของตราสินค้า  
 การสร้างบุคลิกภาพท่ีดี ควรมีความสมัพนัธ์กบับุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย โดยบุคลิกภาพท่ีนิยม
ใชใ้นแบรนดน์ั้น ประกอบไปดว้ย 

1) ความรู้ความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกช่ืนชม หรือยกยอ่งวา่ มี
ความรู้ความสามารถเป็นผูเ้ช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหน่ึง เช่น เคร่ืองสาํอางสมูธอี เป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นการ
รักษาสิว ซีพีเป็นผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจการเกษตร 

2) ความต่ืนเตน้ (Excitement) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกต่ืนเตน้ และมีความสนุกสนาน
กบัแบรนด ์เช่น เส้ือผา้ Benetton ท่ีมีสีสนัสดใส มีรูปแบบการส่ือสารท่ีมีการใชภ้าพเปรียบเทียบอยา่งน่า
ต่ืนเตน้ 

3) ความเป็นธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกไดถึ้งความเป็นธรรมชาติ 
รู้สึกถึงตวัตนของแบรนดว์า่รักการผจญภยั และชอบธรรมชาติ เช่น กางเกางยนีส์ลีวาย ท่ีมีบุคลิกของชาย
หนุ่มท่ีแขง็แรง บึกบึน ไม่พถีิพิถนัแต่เท่แบบเรียบง่าย ไม่ตอ้งแต่งเติม 

4) ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความจริงใจต่อแบรนด ์ในดา้น
ความรัก ความห่วงใย ความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งเพ่ือนมนุษย ์เช่น การ์ด Hallmark เป็นตวัแทนในการแสดง
ความรู้สึกท่ีดีในโอกาสต่างๆ สายการบินการบินไทยท่ีแสดงบุคลิกความเป็นไทย รักผูโ้ดยสาร เอ้ือเฟ้ือ 
ช่วยเหลือ มีความเป็นมิตร 

5) ความโกห้รู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความมีช่ือเสียง มีฐานะดี มี
ความทนัสมยั ความเป็นคนเมือง เช่น รถยนต ์Mercedes Benz เป็นรถของคนมีระดบั มีความโกห้รู มีฐานะดี 
เป็นคนท่ีสงัคมยอมรับในความสาํเร็จ  
 
2.3 แนวคดิเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก 

2.3.1 ความหมายและประเภทของร้านค้าปลีก  
 การคา้ปลีก (Retailing) หรือการขายปลีก เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ-ขายสินคา้และบริการ
ใหก้บัผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Final Consumers) หรือการประกอบธุรกิจโดยการขายสินคา้ในจาํนวนนอ้ยใหแ้ก่
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีการคา้ปลีกนั้นจะมีร้านคา้ปลีกเป็นองคก์รสาํคญั  

2.3.2 ประเภทของร้านค้าปลีก  
 รูปแบบการคา้ปลีกของประเทศไทยแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้ งเดิม
(Traditional Trade) และธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี (8) 
ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม คือ ร้านคา้ขายสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยผา่นบุคคลท่ีเป็นเจา้ของธุรกิจ ไม่มีระบบ
การจดัการบริหารงานมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ขายสินคา้ในพื้นฐานความจาํเป็นในการดาํรงชีวิต ลกัษณะการ
ดาํเนินงานแสดงถึงลกัษณะวฒันธรรมและความเป็นอยู่ของประชาชนในถ่ินนั้น มีการเจรจาต่อรอง ความ



เป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกนั และความเป็นกนัเองตลอดจนมีการดาเนินธุรกิจแบบพอเพียง รูปแบบธุรกิจ
ดั้งเดิมปัจจุบนัแบ่งได ้6 ประเภท ดงัน้ี 

1. ยีป๊ั่ว เป็นตวัแทนของสินคา้รับสินคา้มาจากบริษทัโดยตรงแลว้กระจายสินคา้ออกไป ส่วนมากทาํ
หนา้ท่ีคา้ส่ง พร้อมการกระจายสินคา้ใหก้บัผูผ้ลิต มีร้านคา้ส่วนมากอยูใ่นเมืองใหญ่ๆ ท่ีมีการคา้ขายดี 

2. ซาป๊ัว มีการดาํเนินธุรกิจแบบคา้ส่ง เพื่อนาํไปขายใหก้บัลูกคา้รายยอ่ย มีอยูใ่นพ้ืนท่ีนอกเมือง ผู ้
คา้ขายซ้ือสินคา้จากผูค้า้ส่งหลกัไปขายต่อใหร้้านคา้โชวห่์วยอีกต่อหน่ึง โดยปกติลูกคา้จะเขา้มาซ้ือสินคา้เอง 

3. โชวห่์วย เป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค โดยมีหลกัแหล่งท่ีแน่นอน อยูใ่นพ้ืนท่ีชุมชน 
จาํหน่ายสินคา้ทัว่ไปท่ีมีความจาํเป็นตอ้งใชป้ระจาํวนั โดยมีการขายสินคา้ทัว่ไปเป็นหลกัและมีสินคา้จาํพวก
อาหารสด 

4. ร้านชาํ เป็นร้านท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค โดยมีหลกัแหล่งท่ีแน่นอน ส่วนมากอยูใ่นตลาดสด 
เนน้การขายสินคา้ มีการจาํหน่ายอาหารสด และขายสินคา้ทัว่ไปท่ีจาํเป็นตอ้งใชป้ระจาํวนัจาํนวนไม่มากนกั 

5. ตลาดนดั เป็นสถานท่ีรวมของผูค้า้ปลีกดั้งเดิมทุกประเภท อาจจะจดัไดท้ั้งในอาคารและท่ีโล่ง ซ่ึง
มีกาํหนดเวลาแน่นอน 

6. ร้านคา้เร่ มีลกัษณะการนาํสินคา้ไปขายในท่ีชุมชน หมู่บา้น โดยมีลกัษณะการนาํส่งสินคา้ถึง
ผูบ้ริโภคท่ีบา้นและไม่มีความแน่นอนในการนาํไปขายในแต่ละคร้ัง 

สาํหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยแต่ละแบบมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัไป เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคปัจจุบนั แบ่งประเภทของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไดเ้ป็น 7 ประเภท ดงัน้ี 

1. ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่ม
ลูกคา้รายไดต้ ํ่าถึงปานกลาง สินคา้ท่ีจาํหน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบประหยดั เนน้ราคาถูก มีระบบศูนยก์ระจาย
สินคา้ (Distribution Center) ผูผ้ลิตท่ีประสงคจ์ะวางสินคา้จาํหน่ายในร้านคา้ประเภทน้ีจะตอ้งไปติดต่อท่ี
ศูนยจ์ดัซ้ือและแจกจ่ายท่ีกรุงเทพฯ และตอ้งผา่นกระบวนการบริหารจดัซ้ือและเสียค่าใชจ่้ายต่างๆ เช่น บ๊ิกซี 
โลตสั เป็นตน้ 

2. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จาํหน่ายสินคา้กลุ่มอาหารและของใช้ประจาํวนัเป็นหลกั เช่น 
เน้ือสตัว ์ผกัสด ผลไมส้ด อาหารสาเร็จรูป ของแหง้ ของใชส่้วนตวั ร้านคา้ประเภทน้ีมีทั้งท่ีตั้งอยูริ่มถนนเป็น
อิสระ เช่น ฟู้ดแลนด์และร้านประเภทท่ีตั้งอยู่ในห้างสรรพสินคา้ เช่น ท๊อปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท 
เป็นตน้ 

3. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านคา้ปลีกประเภทบุคคลทัว่ไป มีพื้นท่ี
ขนาดเลก็ท่ีสุด เนน้การจดัร้านการบริหารจดัการท่ีทนัสมยั สินคา้ท่ีวางจาํหน่ายมกัจะเป็นสินคา้กลุ่มอาหาร
และของใชป้ระจาํวนั ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนทัว่ไป 

4. ร้านคา้ปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบตอ้งเป็นสมาชิก มีเพียง
แห่งเดียว คือ ห้างแม็คโคร ผูซ้ื้อจะตอ้งมีบตัรสมาชิกหรือบตัรสมาชิกชั่วคราว เพื่อเขา้ไปซ้ือสินคา้ได้ 



วตัถุประสงคเ์ดิมคือสมาชิกเป็นร้านคา้ปลีกยอ่ย แต่ต่อมาการแข่งขนัมากข้ึนจึงเปิดให้ประชาชนทัว่ไปเป็น
สมาชิกได ้จึงกลายมาเป็นการคา้ปลีกในรูปแบบพิเศษ เนน้ขายสินคา้ราคาถูกจาํนวนมากๆ 

5. ร้านคา้ปลีกเฉพาะอยา่งเนน้ราคาถูก (Category Killer) ร้านคา้ประเภทน้ีคลา้ยกบัประเภทท่ี 4 แต่
เนน้ราคาถูก สินคา้จะหลากหลายในประเภทของสินคา้หมวดหมู่เดียวกนั ทาํเลท่ีตั้งใจกลางเมืองหรือย่าน
ธุรกิจ มีพนกังานคอยใหบ้ริการ เรียกอีกอยา่งไดว้า่ Low Price Specialty Store เช่น พาเวอร์บาย เป็นตน้ 

6. ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอย่างหรือสินคา้พิเศษ (Specialty Store หรือ Brand Specialty) เน้น
ขายสินคา้เฉพาะดา้นท่ีมีคุณภาพ บางร้านขายสินคา้เฉพาะ Brand ของตนเอง มีพนกังานคอยให้คาํแนะนาํ 
มกัตั้งร้านอยูใ่นแหล่งชุมชนใหญ่ เช่น บูท้ส์ วตัสนั ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นตน้ 

7. หา้งสรรพสินคา้ (Department Store) ขายสินคา้หลากหลาย มกัตั้งอยูก่ลางใจเมือง เนน้สินคา้กลุ่ม
ท่ีมีคุณภาพดีราคาค่อนขา้งสูงมีทั้งสินคา้นาํเขา้จากต่างประเทศและผลิตในประเทศ สินคา้จะมีราคาค่อนขา้ง
สูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม พนักงานคอยบริการให้คาํแนะนํา เช่น ห้าง
เซ็นทรัล โรบินสนั เป็นตน้ 
 
2.4 แนวคดิเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง 

2.4.1 ความหมายของเคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองสาํอาง ตามพระราชบญัญติัเคร่ืองสาํอาง พ.ศ.2558 หมายถึง วตัถุท่ีมุ่งหมายสาํหรับใชท้า ถู 

นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทาํดว้ยวีธีอ่ืนใดกบัส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์และใหค้วามหมาย
รวมถึงการใช้กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือ
เปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฎ หรือระงบกล่ินกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่างๆ นั้นใหอ้ยูใ่นสภาพดี ตลอดทั้ง
เคร่ือประทินต่างๆ สําหรับผิวดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอก
ร่างกาย 

2.4.2 ประเภทของเคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองสาํอาง เป็นผลิตภณัเคร่ืองสาํอางนบัเป็นผลิตภณัฑสุ์ขภาพท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นประจาํตลอดทั้ง

วนั ทาํให้เคร่ืองสาํอางหลายประเภท เพ่ือประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา จึง
ไดมี้การประเมินความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง และแบ่งเคร่ืองสําอาง ตามความเส่ียงในดา้น
ความปลอดภยัออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  

1) เคร่ืองสาํอางควบคุมพิเศษเคร่ืองสาํอางกลุ่มน้ีมีโอกาสก่อให้เกิดอนัตรายไดม้ากท่ีสุด จึงไดรั้บ
การกาํกบัดูแลเขม้งวดท่ีสุด ท่ีฉลากผลิตภณัฑ์จะตอ้งแสดงเลขทะเบียนเคร่ืองสําอาง ไดแ้ก่ ยาสีฟัน นํ้ ายา
บว้นปาก นํ้ายาดดัยม ยดืผม ยอ้มผม ฟอกสีผม เป็นตน้ 

2) เคร่ืองสําอางควบคุม เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีโอกาสก่อให้เกิดอนัตรายไดบ้า้งแต่น้อยกว่ากลุ่มแรก 
ฉลากต้องแสดงข้อความ “เคร่ืองสําอางควบคุม” ได้แก่ ผา้อนามัย ผา้เย็น แป้ งฝุ่ นโรยตัว แป้งนํ้ า 
เคร่ืองสาํอางป้องกนัแดด เคร่ืองสาํอางขจดัรังแค เป็นตน้ 



3) เคร่ืองสําอางทั่วไป เคร่ืองสําอางกลุ่มน้ีโอกาสเกิดอันตรายน้อยกว่าสองกลุ่มแรก  เป็น
เคร่ืองสําอางท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือสารควบคุม เช่น ครีมนวดผม แชมพูสระผมท่ีไม่
ผสมสารขจดัรังแค โลชัน่ ครีมบาํรุงผิว อายแชโดว ์ลิปสติก ครีมรองพ้ืน สบู่ เคร่ืองสําอางระงบักล่ินกาย 
เป็นตน้ 

เคร่ืองสาํอางท่ีผลิตไดส้ามารถแบ่งตามวตัถุประสงคข์องการนาํไปใชไ้ดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
1) ประเภทเสริมความงาม (Make up) เป็นเคร่ืองสาํอางท่ีใชแ้ต่งเติมสีสันต่าง ๆ เพ่ือเสริมความงาม 

ไดแ้ก่ แป้งแต่งหนา้ ลิปสติก อายแชโดว ์มาสคาร่า และยาทาเลบ็ เป็นตน้ 
2) ประเภทบาํรุงรักษา (Skin care) เป็นเคร่ืองสาํอางท่ีใชท้าํความสะอาดและบาํรุงรักษาผวิพรรณให้

มีสุขภาพท่ีดีข้ึน เช่น ผลิตภณัฑล์า้งหนา้ ครีม โลชัน่บาํรุงผวิ ผลิตภณัฑก์นัแดด เป็นตน้ 
3) ประเภทเคร่ืองหอม (Perfume) ไดแ้ก่ หวันํ้าหอม และนํ้าหอม 

 
2.5 งานวจิัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539)  กล่าววา่ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาด ครอบครัว 
สถานภาพ รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ท่ีจะช่วยให้สามารถ
เขา้ถึงและนาํมากาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์
ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี  

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสาํคญัเช่นกนั นกัการตลาดควรตอ้งศึกษาตวัแปรน้ี
อยา่งรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรทางเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลง
ดงักล่าวอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีสตรีทาํงานมีมากข้ึน 

2. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่าง นักการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศึกษาศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน
ตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญัท่ี
ตลาดอายสุ่วนนั้น    

3. รายไดก้ารศึกษาอาชีพและสถานภาพ (Income, Education, Occupation and Status) เป็นตวัแปรท่ี
สาํคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่อย่างไรก็
ตามครอบครัวท่ีมีรายไดป้านกลาง และมีรายไดต้ ํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วน
ตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดียวกคื็อ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริง อาจถือเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีใชบ่้อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายได ้รวมกบั
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อใหก้ารกาํหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ข้ึน เช่น กลุ่มรายไดสู้งท่ีมี
อายุต่างๆ ถือว่าใชเ้ป็นเกณฑ์รายไดร่้วมกบัเกณฑ์อายุเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชก้นัมากข้ึน เกณฑ์รายได ้อาจจะ
เก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั  



4. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสาํคญั
ของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัยิ่งข้ึนในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วย
ผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง และยงั
สนใจในการพิจารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจใน
ครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 
 องัคว์รา อรรถเจริญพร (2557)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง
ตราสินคา้หน่ึงของไทยสาํหรับหญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือลูกคา้เพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ราย ผลการวิจยัพบว่า ผูห้ญิงวยัทาํงานท่ีมีอายุแตกต่างกนั รายไดต่้อเดือน
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางตราสินคา้หน่ึงของไทยแตกต่างกนั  
 ศุภาสินี โชคงาม (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนาํเขา้จาก
ประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้
จากประเทศเกาหลีท่ีแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัพบว่า ปัจจยัในดา้นของราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นบุคคล/พนักงาน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลี  
 กญัจนนภทีป์ ชลสินธนากุลย ์(2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตลาด
นัดของผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนรังสิต กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนดัของผูบ้ริโภค
บริเวณชุมชนรังสิตอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ รายได ้ท่ีแตกต่างกนัจะมีการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิง ผูบ้ริโภคท่ีมีอายนุอ้ย และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง
กวา่จะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางจากการส่งเสริมการขายมากกวา่ 
 จุฑารัตน์ ชยับรรหาร (2561) ศึกษาอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต ์Ford ประเภท Pick-up ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือผูใ้ชร้ถยนต ์
Ford จาํนวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า ระดบัความคิดเห็นในอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
รถยนต ์Ford ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และพบว่า อตัลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้น
วฒันธรรมตราสินคา้ และดา้นภาพลกัษณ์ส่วนตวั รวมทั้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั และ
ดา้นทศันคติ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์Ford  
 วิไลลกัษณ์ วงัคะฮาต (2557)  ศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ร้านวสัดุก่อสร้าง ระหว่าง โก
ลบอลเฮาส์ กับ “รังรุ่งเรือง” กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ลักษณะ
บุคลิกภาพของร้านวสัดุก่อสร้าง ร้านรังรุ่งเรือง ว่ามีความชัดเจนมากกว่า ร้านโกลบอลเฮ้าส์ ในกลุ่ม



บุคลิกภาพหา้วหาญ และบุคลิกภาพจริงใจ ทาํใหร้้านรังรุ่งเรืองมีความโดดเด่นและเป็นผูน้าํตลาดร้านคา้วสัดุ
ก่อสร้างแบบดั้ งเดิม ในขณะท่ีผูบ้ริโภครับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพของร้านโกลบอลเฮ้าส์ว่ามีความชัดเจน
มากกว่าร้านรังรุ่งเรือง ในกลุ่มบุคลิกภาพน่าต่ืนเตน้ บุคลิกภาพมีความสามารถ บุคลิกภาพโก้หรู และ
บุคลิกภาพจริงใจ ทาํใหมี้ความโดดเด่นดา้นตราสินคา้และเป็นผูน้าํตลาดร้านคา้วสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ 
 นภนนท ์หอมสุด และคณะ (2559) ศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยาน
ของกลุ่มจกัรยาน 100RPM ROOM ผลการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ 
บุคลิกภาพแบบมีสมรรถนะ และบุคลิกภาพแบบหา้วหาญ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือจกัรยาน  
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานภาพครอบครัว 
ลว้นเป็นปัจจยัในการกาํหนดส่วนแบ่งทางการตลาดของสินคา้หลายๆอยา่ง และเป็นค่าตวัแปรท่ีวดัไดอ้ยา่ง
ชดัเจน และลกัษณะเชิงประชากรศาสตร์น้ีมีผลโดยตรงต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์ไทย และแบรนด์
ต่างประเทศ นอกจากปัจจยัทางประชากรศาสตร์แลว้ ปัจจยัทางการตลาดก็มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เช่นกนั ส่วนภาพลกัษณ์สินคา้  คือบุคลิกภาพของสินคา้ กมี็อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัยะ 
 นอกจากท่ีกล่าวมานั้น ประเด็นท่ีน่าสนใจเพิ่มเติม คือ ลกัษณะการบริการของร้านคา้แต่ละร้าน 
เพราะเป็นการศึกษาอตัลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกเคร่ืองสาํอาง ซ่ึงเม่ือเป็นร้านคา้ การบริการและภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจว่าจะมีผลเก่ียวเน่ืองต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหรือไม่ เน่ืองจากร้านคา้
ปลีกแต่ละร้าน มีลกัษณะสินคา้วางจาํหน่ายท่ีคลา้ยคลึงกนั 
 จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ พบว่า บุคลิกของแบรนดต่์างมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ส่วนจะเป็นบุคลิกดา้นใดหรือมีมากหรือนอ้ยแค่ไหนยอ่มข้ึนอยูก่บัอุตสาหกรรมนั้นๆ
ในท่ีน้ีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ก็มีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เน่ืองจากสัมพนัธ์กบัรายได ้
แต่หากเป็นร้านเคร่ืองสําอาง จากการศึกษาของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
รายได ้ท่ีแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิง ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
นอ้ย และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งกวา่จะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางจากการส่งเสริมการขายมากกวา่ 
 
 
                                                                    
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่3 
วธีิการดาํเนินการวจิัย 

 
งานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการของร้านเคร่ืองสําอางประเภท Multi Brand 

และศึกษาบุคลิกภาพของร้านเคร่ืองสําอางประเภทน้ี โดยใชว้ิธีการวิจยัรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ประเภทงานวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Researchโดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) จาํนวน 
400 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศึกษาคน้ควา้ตามลาํดบั ดงัน้ี 
                    ประชากรท่ีศึกษา ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

3.1 ตวัแปรกรอบการวิจยั 
3.2 สมมติฐานงานวิจยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 กระบวนการการเกบ็ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 ขอบเขตการวจิยั 

 
3.1 ประชากรท่ีศึกษา ขนากกลุ่มตัวอย่าง และวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
                  ประชากร 
                  กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัฉบบัน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดกลุ่มประชากรท่ีจะศึกษาโดยเป็น
กลุ่มคนไทยท่ีใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางแบบ Multi Brand โดยกาํหนดอายท่ีุจะศึกษาคือ 18 ปีข้ึนไป เป็นวยั
ท่ีเร่ิมดูและตวัเองเร่ืองความสวยความงาม 
                 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
                 ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ กลุ่มคนไทยท่ีเคยใชบ้ริการร้านเคร่ืองสําอาง Multi Brand  มี
อายตุั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป ท่ีเร่ิมสนใจเร่ืองความงามและเร่ิมดูแลตวัเอง สามารถบริหารค่าใชจ่้ายเพื่อนาํมาจบัจ่าย
ในส่วนน้ีได ้โดยการเทียบสัดส่วนกลุ่มตวัอยา่งเทียบกบัจาํนวนประชากร และค่าความแปรปรวน ผูว้ิจยัจึง
ไดใ้ชสู้ตรในการคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran,1977 อา้งใน ธีร
วฒิุ เอกะกลุ , 2543 ) โดยมีสูตรดงัน้ี 
 
                 สูตร                ;                 n =  Z         2  
                                                                          2E  
เม่ือ       n        =      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
P        =      สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร 



(กาํหนดให ้P=0.5) 
Z        =      ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัสาํคญั 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั      1.96 
E        =     ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนไดท่ี้ 5% มีค่าเท่ากบั 0.05 
 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 
                                       n         =                   1. 96      2 
                                                                      2 x 0.05 
                                      
                                      n          =          384.16 
 

จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรอยา่งนอ้ย 384 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 โดยมีระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 เพ่ือความ
สะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือ
ไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขกาํหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
                          

 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
               ในงานวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยไม่คาํนึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีเคยใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอาง Multi Brand 
จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 
3.2 ตัวแปรกรอบงานวจิัย 

3.2.1 ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ  
 ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระในการวจิยัคร้ังน้ี คือ ปัจจยัประชากรศาสตร์อนัประกอบไปดว้ย เพศ 

อาย ุอาชีพ เงินเดือน 
3.2.2 ตัวแปรตาม 

           3.2.2.1 ตวัแปรตามท่ีผูว้ิจยัสนใจศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ บุคลิกภาพ 5 มิติ ดงัน้ี 
- บุคลิกภาพความน่าเช่ือถือ 
- บุคลิกภาพความน่าต่ืนเตน้ 
- บุคลิกภาพความสามารถ 
- บุคลิกภาพความโกห้รู 
- บุคลิกภาพความเขา้ถึงง่าย 



3.2.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไดแ้ก่ 
- ดา้นบริการ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
- ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 
3.3 สมมติฐานงานวจิัย 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการไดแ้ก่ ดา้น
บริการ ดา้นราคา ดา้นช่องการการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

สมมติฐานท่ี 2   ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดร้์านเคร่ืองสาํอาง Multi 
Brand ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ ความสร้างสรรค ์ความน่าเช่ือถือ ความมีเสน่ห์ ความเขา้ถึงง่าย 
 
3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

3.4.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีขอ้คาํถามจาํนวน 

5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ เงินเดือน ซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended Questions) 
สามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1 คาํตอบ (Multiple choice) มีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
(Nominal Scale ) และประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

1. เพศ ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale ) 
2. อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั ( Ordinal Scale )  
3. ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั ( Ordinal Scale ) 
4. อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale )  
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

      ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด(Close-ended Questions) 
จาํนวน 2 ขอ้ ประกอบดว้ย ร้านเคร่ืองสาํอางท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุดและความถ่ีในการใชบ้ริการ 
           ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางดา้นการตลาด จาํนวน 10 ขอ้ ครอบคลุมในดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยคาํถามเป็นลกัษณะของแบบสอบถามประเมินค่า 
(Rating Scale) ซ่ึงแต่ละคาํถามใหเ้ลือกตอบตามลาํดบั 5 ระดบั โดยเรียงจากระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด (1) 
ไปจนถึงระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (5) 
 



  ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ จาํนวน 10 ขอ้ ครอบคลุมดา้นภาพลกัษณ์ของบริษทั โดยคาํถาม
เป็นลกัษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) ซ่ึงแต่ละคาํถามให้เลือกตอบตามลาํดบั  5 ระดบั 
โดยเรียงจากระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด (1) ไปจนถึงระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (5) 
 
3.5 กระบวนการเก็บข้อมูล 
           3.5.1 ผูว้ิจยัทาํการสุ่มตวัอยา่งจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการร้านขายเคร่ืองสาํอางประเภท Multi Brand  
           3.5.2   ผูว้ิจยัไดท้าํการช้ีแจงถึงวตัถุประสงคข์องการทาํวิจยัเพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามมี     ความ
เขา้ใจในคาํถามและมีความตอ้งการท่ีจะตอบแบบสอบถาม 
           3.5.3 ทาํการแจกแบบสอบถาม หลงัจากนั้นจึงรอรับแบบสอบถามคืนหลงัจากกลุ่มตวัอย่างทาํแบบ 
สอบถามเสร็จ 
           3.5.4 นาํแบบสอบถามท่ีไดม้าทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ และนาํไปวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติต่อไป 
 
3.6 สถิติในการวเิคราะห์ข้อมูล 

นําข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างมาตรวจคะแนนและนําคะแนนมา
วิเคราะห์ตามวิธีการทางสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยตวัสถิติใช้มี
ดงัต่อไปน้ี 

3.6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบพรรณนาสถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ อตัราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาบรรยายให้
ทราบถึงลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.6.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบอา้งอิงขั้นสูง สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ Independent t-test และ One-Way 
ANOVA เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด ์
 
3.7 ขอบเขตของการวจิัย 
              การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาคุณลกัษณะและบุคลิกภาพของแบรนดท่ี์มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้าน
เคร่ืองสาํอาง Multi Brand ในประเทศไทย 
 

ขอบเขตด้านประชากรการศึกษา 
              กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอาง Multi Brand ในประเทศไทย และมีอายตุั้งแต่ 18 ปีข้ึน
ไป ท่ีมีความสามารถในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเองได ้

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาทาํการวิจยัตั้งแต่  สิงหาคม 2562 จนถึง  ธนัวาคม 2562 



บทท่ี 4 

บทวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นการให้บริการและบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านเคร่ืองสําอางมลัติแบรนด์ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน
เคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด ์เพื่อศึกษาบุคลิกภาพแบรนดท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการและเพ่ือศึกษาความ
แตกต่างของปัจจยัประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ท่ีมีผลต่อ
ปัจจัยด้านการตลาดในการเลือกใช้บริการ ซ่ึงขอ้มูลดังกล่าวผูว้ิจัยได้เก็บรวมรวมจากแบบสอบถามท่ี
ครบถว้นสมบูรณ์ จาํนวนทั้งส้ิน 412 คน โดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) โดยใช้
ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติตามวตัถุประสงคง์านวิจยั 
โดยไดแ้บ่งการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
 4.3 การวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีความสาํคญัต่อการเลือกร้านเคร่ืองสาํอาง 
 4.4 ภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอาง 
 4.5 การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 4.6 การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ท่ีมีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการเลือกใชบ้ริการของ
ร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด ์
 
4.1 ลักษณะท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 วิจัยฉบับน้ีดําเนินการเก็บข้อมูลตั้ งแต่ช่วงเดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน โดยการเก็บ
แบบสอบถามผา่นทางออนไลน์ โดยไดรั้บแบบสอบถามท่ีมีความครบถว้นของขอ้มูลทั้งหมด 412 คน ซ่ึงมี
รายละเอียดของขอ้มูลปัจจยั ดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ดงั
รายละเอียดในตารางดา้นล่าง ดงัน้ี 
 
 
 
 



ตารางท่ี 4.1   ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม – ดา้นเพศ 
เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 185 44.9 
หญิง 227 55.1 
รวม 412 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นเพศ ผูว้ิจยัได้
จาํแนกเพศของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.1 และเป็นเพศชายจาํนวน 185 คนคิดเป็นร้อยละ 44.9 
 
ตารางท่ี 4.2  ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม – ดา้นอาย ุ

อายุ จํานวน(คน) ร้อยละ 
18-30 ปี 136 33.0 
31-40 ปี 177 43.0 
41-50 ปี 87 21.1 
51 ปีข้ึนไป 12 2.9 

รวม 412 100.0 
 
 จากตาราง  4.2 ผลการศึกษาข้อมูลด้านอายุของกลุ่มตัวอย่างได้เ ป็น  4 กลุ่ม  ได้แ ก่   
กลุ่มอายุระหว่าง 18-30 ปี กลุ่มอายุระหว่าง 31-40 ปี กลุ่มอายุระหว่าง 41-50 ปี และกลุ่มอายุ 51 ปี 
ข้ึนไป จากการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ31-40 ปี จาํนวน 177 คน คิดเป็น
ร้อย 43.0 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุ 18-30 ปี จาํนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 กลุ่มตวัอย่าง
ในช่วงอายุ 41-50 ปี จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ  21.1 และกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 51 ปีข้ึนไป  
จาํนวน 1 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.3  ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม – ดา้นระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 49 11.9 
ปริญญาตรี 288 69.9 
สูงกวา่ปริญญาตรี 75 18.2 

รวม 412 100.0 



 
 จากตาราง 4.3 ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตํ่ากวา่ปริญญา
ต รี  ก ลุ่มป ริญญาต รี  และก ลุ่ม สูงกว่ าป ริญญาต รี  จากการวิ จัยพบว่ าก ลุ่มตัวอย่ า ง ส่วนใหญ่ 
เป็นกลุ่มปริญญาตรี จาํนวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 69.9 รองลงมาคือกลุ่มสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ .18 2 และกลุ่มตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 
 
ตารางท่ี 4.4 ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม – ดา้นอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 33 8.0 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 53 12.9 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 244 59.2 
เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 81 19.7 
วา่งงาน 1 0.2 

รวม 412 100.0 
 
 จากตาราง 4.4 ผลการศึกษาขอ้มูลด้านอาชีพ ผูว้ิจัยได้จาํแนกอาชีพได้เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา, ราชการ/รัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน /ลูกจา้ง , เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั , 
และว่างงาน จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  
จาํนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 รองลงมาคืออาชีพ เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.7 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จาํนวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.0 และวา่งงาน จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .0 2 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.5   ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม – ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 36 8.7 
10,001-20,000 บาท 80 19.4 
20,001-30,000 บาท 128 31.1 
30,001-40,000 บาท 98 23.8 
มากกวา่ 40,001 บาท 70 17.0 

รวม 412 100.0 
 



 จากตาราง 4.5 ผลการศึกษาขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ รายไดไ้ม่เกิน 10,000 บาท, รายได ้10,00 1-2 0,000 บาท, รายได2้0,00 1-
30,000 บาท,  3 0,00 1-4 0,000 บาท และรายไดม้ากกว่า 40,001 บาท จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนคือ 20,00 1-3 0,000 บาท จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 
รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,00 1-4 0,000 บาท จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยล  23.8 , 
10,00 1-2 0,000 บาท จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4, มากกว่า 40,001 บาท จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 และ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั  1 0,000 บาท จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 
 
4.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์ 
 การเกบ็ขอ้มูลงานวิจยัคร้ังน้ีเพื่อทาํการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 
ร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด ์ซ่ึงมีรายละเอียดในการศึกษาดงัน้ี 
 
 4.2.1 ร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนดท่ี์ใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.6   ร้านเคร่ืองสาํอางท่ีท่านไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 

ร้านเคร่ืองสําอาง จํานวน (คน) ร้อยละ 
Watson 133 32.3 
EVEANDBOY 73 17.7 
MatsuKiyo 10 2.4 
Beautrium 19 4.6 
Sephora 36 8.7 
Boots 87 21.1 
STARDUST 4 1.0 
Tsuruha 15 3.6 
LASHES 35 8.5 

รวม 412 100.00 
 
 สามารถสรุปขอ้มูลพฤติกรรมการไปร้านเคร่ืองสําอางว่า ร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดคือ 
Watson จาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3  รองลงมาคือ Boots จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1, 
EVEANDBOY จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7, Sephora จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7, LASHES 
จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5, Beautrium จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6, Tsuruha จาํนวน 15 คน คิด



เ ป็น ร้อยละ  3.6, MatsuKiyo จํานวน  10 คน  คิด เ ป็น ร้อยละ  2.4 และ  STARDUST จํานวน  4 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.0 
  
 4.2.2 ความถี่ในการใช้บริการ 
 จาํแนกความถ่ีในการใช้บริการในหน่วยสัปดาห์และเดือน โดยแบ่งเป็น มากกว่า 3 คร้ังต่อ
สปัดาห์, ประมาณ 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์, ประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือน และนานๆคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.7 ท่านไปร้านเคร่ืองสาํอางดงักล่าวบ่อยแค่ไหน 

ความถี่ไปร้านเคร่ืองสําอาง จํานวน(คน) ร้อยละ 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อสปัดาห์ 19 4.6 
ประมาณ 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ 98 23.8 
ประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือน 180 43.7 
นาน ๆ คร้ัง 115 27.9 

รวม 412 100.00 
 
 สามารถสรุปขอ้มูลพฤติกรรมความถ่ีในการไปร้านเคร่ืองสาํอาง ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ี
ในการไปร้านเคร่ืองสําอางใช้บริการบ่อยท่ีสุด ประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือน จํานวน 180 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 43.7 รองลงมาคือนาน ๆ คร้ัง จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9,  ประมาณ 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์  
จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และ มากกวา่ 3 คร้ังต่อสปัดาห์ จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 
 
ตารางท่ี 4.8 ในการไปร้านเคร่ืองสาํอางแต่ละคร้ัง ท่านใชจ่้ายคร้ังละประมาณเท่าไหร่ 

ความถี่ในการไปร้าน
เคร่ืองสําอาง 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 1,000 บาท 144 35.0 
1,001 – 3,000 บาท 241 58.5 
3,001- 7,000 บาท 26 6.3 
7,000 บาทข้ึนไป 1 0.2 

รวม 412 100.00 
 
 สามารถสรุปขอ้มูลพฤติกรรมค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการไปร้านเคร่ืองสาํอาง ผูต้อบแบบสอบถาม
มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังมากท่ีสุด 1,001 – 3,000 บาท จาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมา คือ ตํ่ากว่า 



1,000 บาท จาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0, 3,001- 7,000 บาท จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
และ 7,000 บาทข้ึนไป จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
 
4.3 การวเิคราะห์ปัจจัยทางด้านการตลาดท่ีมีความสําคญัต่อการเลือกใช้บริการร้านเคร่ืองสําอาง 
 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด  ไดแ้ก่ ดา้นบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องการการจดัจาํหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด โดยใช้ค่ากลางและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผูต้อบ
แบบสอบถาม จาํนวน 412 คน 
 
ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นของขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  S.D 

ผลิตภณัฑ/์บริการ 3.88 0.542 
ราคา และการส่งเสริม 3.90 0.571 
ช่องทางการจาํหน่าย 3.91 0.584 

รวม 3.90 0.473 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และเม่ือพิจารณารายดา้นส่วนประสมทางการตลาดพบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.91 รองลงมาดา้นราคาและการส่งเสริม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และดา้นผลิตภณัฑ์/
บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 ตามลาํดบั สามารถอธิบายไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อดา้น
ช่องทางการจาํหน่าย 
 
ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นของขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  S.D 

1.การใหบ้ริการของพนกังานภายในร้าน สุภาพ อ่อนนอ้ม 3.80 0.807 
2.การจดัร้าน แยกหมวดหมู่ของผลิตภณัฑช์ดัเจน ง่ายต่อการหา 3.85 0.724 
3.พนกังานประจาํเคาทเ์ตอร์เคร่ืองสาํอางมีความรู้ดา้นผลิตภณัฑ ์ยิ้ม
แยม้แจ่มใส บริการดว้ยความเตม็ใจ 

3.83 0.772 

4.คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์นาํมาจาํหน่ายไดมี้คุณภาพ และน่าเช่ือถือ 4.01 0.735 
รวม 3.88 0.542 



 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมด้าน
ผลิตภณัฑ/์บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีนํามาจาํหน่ายได้มีคุณภาพ และน่าเช่ือถือ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01
รองลงมาคือการจดัร้าน แยกหมวดหมู่ของผลิตภณัฑช์ดัเจน ง่ายต่อการหา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85, พนกังาน
ประจาํเคาท์เตอร์เคร่ืองสําอางมีความรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ ยิ้มแยม้แจ่มใส บริการดว้ยความเต็มใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.83 และการให้บริการของพนักงานภายในร้าน สุภาพ อ่อนน้อม มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.80 สามารถ
อธิบายไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามมีความตอ้งการให้คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์นาํมาจาํหน่ายไดมี้คุณภาพ และ
น่าเช่ือถือ 
 
ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นของขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ดา้นราคา และ การส่งเสริมการตลาด 
ราคา และ การส่งเสริมการตลาด  S.D 

1.ราคาจาํหน่ายมีความสมเหตุสมผล 3.91 0.778 
2.มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (โปรโมชัน่) อย่าง
ต่อเน่ือง 

3.89 0.693 

3.มีการจดัทาํบตัรสมาชิกสะสมคะแนนเพื่อรับส่วนลด 
หรือสิทธิพิเศษ 

3.90 0.849 

รวม 3.91 0.571 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นราคา และ 
การส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นในราคาจาํหน่ายมีความสมเหตุสมผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 รองลงมาคือ มีการจดัทาํบตัร
สมาชิกสะสมคะแนนเพ่ือรับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย (โปรโมชัน่) อยา่งต่อเน่ือง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 ตามลาํดบั สามารถอธิบายไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสาํคญัในราคาจาํหน่ายมีความสมเหตุสมผล 
 
 
 
 
 
 



 
ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นของขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ดา้นช่องทางการจาํหน่าย 

ช่องทางการจําหน่าย  S.D 
1.ช่องทางการจาํหน่ายหลากหลาย มีทั้งหน้าร้าน และ
แบบออนไลน์ 

3.89 0.841 

2.ช่องทางการชาํระเงินมีหลายช่องทาง 3.84 0.705 
3.มีความสะดวกและปลอดภยัในสถานท่ีตั้ง 4.00 0.758 

รวม 3.91 0.584 
 
 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นช่องทางการ
จาํหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นมีความ
สะดวกและปลอดภัยในสถานท่ีตั้ งมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 รองลงมาคือ ช่องทางการจาํหน่าย
หลากหลาย มีทั้ งหน้าร้าน และแบบออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 และ ช่องทางการชาํระเงินมีหลาย
ช่องทาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 ตามลาํดบั สามารถอธิบายไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัมีความ
สะดวกและปลอดภยัในสถานท่ีตั้ง 
 
4.4 การวเิคราะห์ภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์ 
 
 4.4.1 ภาพลักษณ์ท่ีดึงดูดผู้ใช้บริการ 
 ขอ้มูลด้านภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด ประกอบด้วย ภาพลกัษณ์ความ
จริงใจ ภาพลกัษณ์ความน่าต่ืนเตน้ ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ความโกห้รู และภาพลกัษณ์ความ
แขง็แรง โดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของ 
ร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด 

ภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอาง  S.D 
ภาพลกัษณ์ความจริงใจ 4.02 0.592 
ภาพลกัษณ์ความน่าต่ืนเตน้ 3.90 0.611 
ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ 3.92 0.636 
ภาพลกัษณ์ความโกห้รู 3.82 0.616 
ภาพลกัษณ์ความแขง็แรง 3.95 0.630 

รวม 3.93 0.483 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าเฉล่ียภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดโดยรวมมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นของภาพลกัษณ์ความจริงใจ
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 รองลงมาคือภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ความแข็งแรง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 
ภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ความน่าต่ืนเตน้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.90 และภาพลกัษณ์ความโกห้รู มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 สามารถอธิบายไดว้่าภาพลกัษณ์ของร้าน
เคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดมีภาพลกัษณ์ท่ีดี มีความจริงใจ 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ี

ไปบ่อยท่ีสุด ดา้นภาพลกัษณ์ความจริงใจ 
ภาพลักษณ์ความจริงใจ  S.D 

1.พนักงานของร้านท่ีท่านเลือกแสดงถึงความเต็มใจในการ
บริการ  

4.01 0.785 

2.ร้านท่ีท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ มัน่ใจไดว้า่เป็นของแท ้ 4.02 0.701 
รวม 4.02 0.592 

 
 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด 
ดา้นภาพลกัษณ์ความจริงใจอยูใ่นระดบัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดในเร่ืองร้านท่ีท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ มัน่ใจไดว้่าเป็นของแท ้มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองพนกังานของร้านท่ีท่านเลือกแสดง



ถึงความเต็มใจในการบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 สามารถอธิบายไดว้่าร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดมี
ภาพลกัษณ์ของความจริงใจท่ีดี เป็นร้านท่ีท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ มัน่ใจไดว้า่เป็นของแท ้
 
ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ี

ไปบ่อยท่ีสุด ดา้นภาพลกัษณ์ความน่าต่ืนเตน้ 
ภาพลักษณ์ความต่ืนเต้น  S.D 

1.ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์การนาํเขา้ใหม่เสมอ ไม่
คา้งสตอ็ค ไม่จาํหน่ายสินคา้ท่ีผลิตมานานแลว้ 

3.91 0.775 

2.นาํเขา้ผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีอยูใ่นกระแสไดร้วดเร็ว 3.87 0.785 
รวม 3.90 0.611 

 
 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด 
ดา้นภาพลกัษณ์ความต่ืนเตน้อยูใ่นระดบัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดในร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์การนาํเขา้ใหม่เสมอ ไม่คา้งสตอ็ค 
ไม่จาํหน่ายสินคา้ท่ีผลิตมานานแลว้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นใน
นาํเขา้ผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีอยูใ่นกระแสไดร้วดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 สามารถอธิบายไดว้า่ร้านเคร่ืองสาํอาง
ท่ีไปบ่อยท่ีสุดมีภาพลกัษณ์ของความต่ืนเตน้ท่ีดี เป็นร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑ์มีการนาํเขา้ใหม่
เสมอ ไม่คา้งสตอ็ค ไม่จาํหน่ายสินคา้ท่ีผลิตมานานแลว้ 
 
ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ี

ไปบ่อยท่ีสุด ดา้นภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ 
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ  S.D 

1.ร้านคา้ไม่มีข่าวดา้นลบเร่ืองสินคา้และการใหบ้ริการ 3.91 0.787 
2.ร้านคา้รักษามาตรฐานอยูเ่สมอ ทั้งเร่ืองสินคา้และบุคลากร 3.93 0.680 

รวม 3.92 0.636 
 
 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด 
ด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 เม่ือวิเคราะห์รายข้อพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดในร้านคา้รักษามาตรฐานอยู่เสมอ ทั้งเร่ืองสินคา้และ
บุคลากร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในร้านคา้ไม่มีข่าวดา้นลบเร่ือง



สินคา้และการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 สามารถอธิบายได้ว่าร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดมี
ภาพลกัษณ์ของความน่าเช่ือถือท่ีดี เป็นร้านคา้รักษามาตรฐานอยูเ่สมอ ทั้งเร่ืองสินคา้และบุคลากร 
 
ตารางท่ี 4.17  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ี
ไปบ่อยท่ีสุด  ดา้นภาพลกัษณ์ความโกห้รู 

ภาพลักษณ์ความโก้หรู  S.D 
1.พนกังานมีบุคลิกภาพท่ีดีและมีการแต่งกายท่ีสวยงาม
ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ 

3.78 0.801 

2.มีการตกแต่งร้านคา้ใหส้ะอาดตา สวยงาม ทนัสมยั 3.85 0.707 
รวม 3.82 0.616 

 
 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด 
ดา้นภาพลกัษณ์ความโกห้รูอยูใ่นระดบัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดในร้านคา้ท่ีมีการตกแต่งร้านคา้ให้สะอาดตา สวยงาม ทนัสมยัมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.85 และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในร้านคา้ท่ีมีพนกังานมีบุคลิกภาพท่ีดีและมีการ
แต่งกายท่ีสวยงามช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 สามารถอธิบายได้ว่าร้าน
เคร่ืองสาํอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดมีภาพลกัษณ์ของความโกห้รูท่ีดี เป็นร้านคา้ท่ีมีการตกแต่งร้านคา้ให้สะอาดตา 
สวยงาม ทนัสมยั 
 
ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ี

ไปบ่อยท่ีสุด ดา้นภาพลกัษณ์ความแขง็แรง 
ภาพลักษณ์ความแข็งแรง  S.D 

1.ร้านคา้ไดรั้บการยอมรับ และเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 4.01 0.759 
2.ร้านคา้มีอตัราการเจริญเติบโตทางธุรกิจสูง และมี
สาขามาก 

3.87 0.771 

รวม 3.95 0.630 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปบ่อยท่ีสุด 
ด้านภาพลักษณ์ความแข็งแรงอยู่ในระดับมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.95 เ ม่ือวิ เคราะห์รายข้อพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดในร้านคา้ไดรั้บการยอมรับ และเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในร้านคา้มีอตัราการเจริญเติบโตทาง



ธุรกิจสูง และมีสาขามาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 สามารถอธิบายได้ว่าร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปบ่อยท่ีสุดมี
ภาพลกัษณ์ของความแขง็แรงท่ีดี เป็นร้านคา้ไดรั้บการยอมรับ และเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 
 
4.5 การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ท่ีมี
ผลต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางโดยรวม 
 การเก็บขอ้มูลงานวิจยัในคร้ังน้ีเพ่ือทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลให้ทราบถึงปัจจยัความแตกต่างของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีส่งผลต่อการใชบ้ริการของร้านเคร่ืองสําอางมลัติแบรนด์ โดยวิเคราะห์ความแตกต่างของ
ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในเร่ือง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ในการใชบ้ริการร้าน
เคร่ืองสาํอาง ซ่ึงจะทาํการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ One-Way ANOVA ซ่ึงไดผ้ลวิเคราะห์ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.19     ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลประชากรศาสตร์-ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางโดยรวม 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Age Between Groups .455 3 1.152 0.649 .584 

Within Groups 95.471 408 .234   
Total 95.926 411    

Education Between Groups .053 2 .027 .114 .892 
Within Groups 95.873 409 .234   
Total 95.926 411    

Job Between Groups .964 4 .241 1.033 .390 
Within Groups 94.962 407 .233   
Total 95.926 411    

Income Between Groups 1.075 4 .269 1.154 .331 
Within Groups 94.851 407 .233   
Total 95.926 411    

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.19  การวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผล 
ต่อการให้ความสําคญัต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางโดยรวม พบว่าปัจจัย
ทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอายุไม่มีผลต่อการให้ความสําคญัต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ของ
ร้านเคร่ืองสาํอางโดยรวม (p-value = .584)  



 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางโดยรวม (p-value = .892)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางโดยรวม (p-value = .390)  
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์-ด้านรายได้ ไม่มีผลต่อการให้ความสําคัญต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางโดยรวม  (p-value = .331) 
 ดงันั้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกปัจจยัไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางโดยรวม 
 
ตารางท่ี 4.20     ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลประชากรศาสตร์-ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความจริงใจ 
 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Age Between Groups 1.278 3 .426  1.218 .303  

Within Groups 142.704 408 .350    
Total 143.982 411    

Education Between Groups .018  2 .009  .026  .974  
Within Groups 143.964 409 .352    
Total 143.982 411    

Job Between Groups 1.026 4 .256  .730  .572  
Within Groups 142.957 407 .351    
Total 143.982 411    

Income Between Groups .544  4 .136  .386  .819  
Within Groups 143.438 407 .352    
Total 143.982 411    

 *ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 4.20  การวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผล 
ต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความจริงใจ พบวา่ปัจจยั
ทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอายุไม่มีผลต่อการให้ความสําคญัต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ของ
ร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความจริงใจ (p-value = .303)  



 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความจริงใจ (p-value = .974)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความจริงใจ (p-value = .572)  
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์-ด้านรายได้ ไม่มีผลต่อการให้ความสําคัญต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความจริงใจ  (p-value = .819) 
 ดงันั้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกปัจจยัไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้น
ความจริงใจ 
 
 
ตารางท่ี 4.21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลประชากรศาสตร์-ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได ้ท่ีมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้นความน่า
ต่ืนเตน้ 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Age Between Groups .308 3 .103 .274 .844 

Within Groups 153.029 408 .375   
Total 153.337 411    

Education Between Groups .682 2 .341 .914 .402 
Within Groups 153.654 409 .373   
Total 153.337 411    

Job Between Groups 3.169 4 .792 2.147 .074 
Within Groups 150.168 407 .369   
Total 153.337 411    

Income Between Groups .928 4 .232 .619 .649 
Within Groups 152.409 407 .374   
Total 153.337 411    

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 
  
 



 
 จากตารางท่ี 4.21  การวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผล 
ต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าต่ืนเตน้ พบว่า
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอายไุม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์
ของร้านเคร่ืองสาํอางความน่าต่ืนเตน้ (p-value = .844)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าต่ืนเตน้(p-value = .402)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าต่ืนเตน้ (p-value = .074)  
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์-ด้านรายได้ ไม่มีผลต่อการให้ความสําคัญต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าต่ืนเตน้ (p-value = .649) 
 ดงันั้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกปัจจยัไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้น
ความน่าต่ืนเตน้ 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลประชากรศาสตร์-ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าเช่ือถือ 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Age Between Groups 1.516 3 .505 1.251 .291 

Within Groups 164.799 408 .404   
Total 166.316 411    

Education Between Groups .706 2 .353 .872 .419 
Within Groups 165.609 409 .405   
Total 166.316 411    

Job Between Groups 1.027 4 .257 .632 .640 
Within Groups 165.289 407 .406   
Total 166.316 411    

Income Between Groups 2.186 4 .547 1.355 .249 
Within Groups 164.129 407 .403   
Total 166.316 411    

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 



 
 จากตารางท่ี 4.22  การวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผล 
ต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าเช่ือถือ พบว่า
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอายไุม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์
ของร้านเคร่ืองสาํอางความน่าเช่ือถือ (p-value = .291)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าเช่ือถือ (p-value = .419)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าเช่ือถือ (p-value = .640)  
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์-ด้านรายได้ ไม่มีผลต่อการให้ความสําคัญต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความน่าเช่ือถือ (p-value = .249) 
 ดงันั้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกปัจจยัไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้น
ความน่าเช่ือถือ 
 
ตารางท่ี 4.23     ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลประชากรศาสตร์-ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Age Between Groups 1.413 3 .471 1.243 .294 

Within Groups 154.652 408 .379   
Total 156.066 411    

Education Between Groups .653 2 .327 .859 .424 
Within Groups 155.412 409 .380   
Total 156.066 411    

Job Between Groups 2.440 4 .610 1.616 .169 
Within Groups 153.626 407 .377   
Total 156.066 411    

Income Between Groups 3.464 4 .866 2.310 .05* 
Within Groups 152.602 407 .375   
Total 156.066 411    

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 



 จากตารางท่ี 4.23  การวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผล 
ต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู พบว่าปัจจยั
ทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอายุไม่มีผลต่อการให้ความสําคญัต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ของ
ร้านเคร่ืองสาํอางความโกห้รู (p-value = .294)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู (p-value = .424)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู (p-value = .169)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นรายได ้มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้ความสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู (p-value = .05) 
 ดงันั้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกปัจจยัไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้น
ความโก้หรู ยกเวน้ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์-ด้านรายได้ ท่ีมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู 
 
ตารางท่ี 4.24    ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของขอ้มูลประชากรศาสตร์-ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ  
 และรายได ้ท่ีมีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความแขง็แรง 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Age Between Groups 1.247 3 .416 1.049 .371 

Within Groups 161.683 408 .396   
Total 162.930 411    

Education Between Groups .592 2 .296 .746 .475 
Within Groups 162.337 409 .397   
Total 162.930 411    

Job Between Groups 2.563 4 .641 1.626 .167 
Within Groups 160.367 407 .394   
Total 162.930 411    

Income Between Groups .722 4 .181 .453 .770 
Within Groups 162.207 407 .399   
Total 162.930 411    

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 



 จากตารางท่ี 4.24  การวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผล 
ต่อการให้ความสําคญัต่อการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้นความแข็งแรง พบว่า
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอายไุม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์
ของร้านเคร่ืองสาํอางความแขง็แรง (p-value = .371)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความแขง็แรง (p-value = .475)  
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการใหค้วามสาํคญัต่อการใหค้วามสาํคญั
ต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความแขง็แรง (p-value = .167)  
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์-ด้านรายได้ ไม่มีผลต่อการให้ความสําคัญต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความแขง็แรง (p-value = .770) 
 ดงันั้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกปัจจยัไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางดา้น
ความแขง็แรง 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการและศึกษาภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด ์งานวิจยัน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อเป็นแนวทางให้กบัผู ้
ดาํเนินงานหรือผูใ้หบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอาง รวมถึงผูท่ี้สนใจนาํผลงานวิจยัน้ีไปใชใ้นการออกแบบวางแผน
กลยทุธ์ทางการตลาด พฒันา และปรับปรุงการดาํเนินงาน เพ่ือสามารถตอบสนองไดต้รงความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย งานวิจยัช้ินน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางตม์ลัติแบรนด ์จาํนวน 
 412 ราย และไดรั้บแบบสอบถามกลบัทั้งหมด 412 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 
ระดบั 0.05 ทางผูว้ิจยัเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 
 5.1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 412 คน พบว่าเพศชายและเพศหญิงมีสัดส่วนเท่าๆกนั โดย
หากแบ่งตามอายจุะพบว่ากลุ่มคนอาย ุ31-40 ปีมีสัดส่วนมากท่ีสุด ตามดว้ยกลุ่มคนอาย ุ18-30 ปี ซ่ึงเม่ือรวม
สัดส่วนของคนกลุ่มน้ีเขา้ดว้ยกนัจะพบว่าเป็นกลุ่มท่ีมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 76 ซ่ึงถือเป็นกลุ่มประชากรหลกั
ของผูแ้บบตอบสอบถาม  
 เม่ือดูจากระดับการศึกษาพบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาตั้ งแต่ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป รวมทั้งหมดร้อยละ 88.1 และส่วนมากมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาทมีสดัส่วนสูงท่ีสุด ร้อยละ31.1 
 จากขอ้มูลประชากรศาสตร์ทั้งหมด สามารถสรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากคือกลุ่ม 
Gen Y โดยเฉล่ียเพศในจาํนวนท่ีเท่ากนั มีการศึกษาท่ีดีในระดบัปริญญาตรีข้ึนไป และมีรายไดอ้ยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
 5.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์ 
 จากผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้ร้านเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์ในประเทศไทย  
สามารถวิเคราะห์ผลดงัน้ี 
 ร้านเคร่ืองสาํอางท่ีมีผูไ้ปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุดคือ Watson ตามดว้ย Boots เป็นอนัดบัสอง ซ่ึงเม่ือ
รวมทั้งสองอนัดบัเขา้ดว้ยกนัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 53.4 ใชบ้ริการ Watson และ Boots ซ่ึงเป็น
จาํนวนคร่ึงหน่ึงของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างไรก็ตาม สาเหตุท่ีทั้ งสองร้านมีผูไ้ปใช้บริการมากท่ีสุด



เก่ียวเน่ืองดว้ยเพราะทั้งสองร้านมีจาํนวนสาขามากกว่าร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนดอ่ื์นๆนัน่เอง นอกจากน้ี 
เม่ือวิเคราะห์จากตาํแหน่งทางการตลาดแลว้ Watson และ Boots สามารถเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการไดม้ากกว่าร้าน
อ่ืนๆ เน่ืองจากสินคา้ไม่แพง และราคาสามารถจบัตอ้งได ้(Mass Market) 
 ในขณะท่ีร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนดท่ี์มีตาํแหน่งทางการตลาดแบบพรีเม่ียม (Premium) ซ่ึง
ขายสินค้าแพงกว่า  และมีการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดีกว่า (Brand Image) อย่าง  Sephora และ 
EVEANDBOY มีผูใ้ชบ้ริการบ่อยท่ีสุดรวมกนัร้อยละ26.4 ซ่ึงเป็นเร่ืองปกติท่ีร้านคา้แบบ Mass Market จะมี
สดัส่วนการไปใชบ้ริการมากกวา่ร้านคา้แบบ Premium ซ่ึงมีสินคา้ราคาแพงกวา่และจาํนวนสาขานอ้ยกวา่ 
 ความถ่ีในการไปร้านเคร่ืองสาํอางของผูต้อบแบบสอบถามอยูท่ี่ประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือนเป็น
สัดส่วนท่ีสูงท่ีสุด อยา่งไรก็ตาม ผูต้อบแบบสอบถามกว่าร้อยละ 82.6 ตอ้งไปใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางทุก
เดือน 
 นอกจากน้ีผูใ้ชบ้ริการมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังมากท่ีสุดอยูท่ี่ 1,001 – 3,000 บาท อย่างไรก็ตาม กลุ่ม
ผูใ้ชบ้ริการท่ีซ้ือสินคา้ต่อคร้ังมากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป มีเพียงแค่ร้อยละ 6.5 เท่านั้น 
 โดยสรุปผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากนิยมไปร้านเคร่ืองสาํอางคม์ลัติแบรนดท่ี์มีตาํแหน่งทาง
การตลาดเป็น Mass Market เช่น Watson และ Boots โดยมีการไปใช้บริการทุกเดือน และซ้ือสินคา้เป็น
จาํนวนเงินท่ีตํ่ากวา่ 3,000 บาทต่อคร้ัง 
  
 5.1.3 การเห็นถึงความสําคัญของปัจจัยในด้านต่าง  ๆของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการ
ซึ่งมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเคร่ืองสําอาง 
 
ตาราง 5.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการเรียงตามลาํดบัความสาํคญั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการเรียงตามลําดับความสําคญั  

ช่องทางการจาํหน่าย 3.91 
ราคา และการส่งเสริม 3.90 
ผลิตภณัฑ/์บริการ 3.88 

 
 จากการวิเคราะห์ความสาํคญัของปัจจยัความสาํคญั 3 ดา้น โดยมีปัจจยัดา้นยอ่ยจาํนวน 10 ดา้น เม่ือ
พิจารณาความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการ พบวา่ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เห็นถึงความสาํคญั
ของทั้ง 3 ปัจจยัในระดับเดียวกัน อย่างไรก็ตาม เม่ือเรียงลาํดับแลว้ผูใ้ช้บริการความสําคญัต่อด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด ตามดว้ยดา้นราคาและการส่งเสริม และดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ ตามลาํดบั  
  
 



 
 
ตาราง 5.2 ปัจจยัยอ่ยท่ีมีอนัดบัสูงสุดในแต่ละปัจจยัหลกั 

ปัจจยัหลกั ปัจจยัยอ่ย  

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์นาํมาจาํหน่ายไดมี้คุณภาพ และ
น่าเช่ือถือ 

4.01 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสะดวกและปลอดภยัในสถานท่ีตั้ง 4.00 

ดา้นราคาและการส่งเสริม ราคาจาํหน่ายมีความสมเหตุสมผล 3.91 

ดา้นราคาและการส่งเสริม 
มีการจดัทาํบตัรสมาชิกสะสมคะแนนเพ่ือรับส่วนลด 
หรือสิทธิพิเศษ 

3.90 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ช่องทางการจาํหน่ายหลากหลาย มีทั้งหนา้ร้าน และแบบ
ออนไลน์ 

3.89 

ดา้นราคาและการส่งเสริม 
มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (โปรโมชัน่) อยา่ง
ต่อเน่ือง 

3.89 

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
การจดัร้าน แยกหมวดหมู่ของผลิตภณัฑช์ดัเจน ง่ายต่อ
การหา 

3.85 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ช่องทางการชาํระเงินมีหลายช่องทาง 3.84 

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
พนกังานประจาํเคาทเ์ตอร์เคร่ืองสาํอางมีความรู้ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ยิม้แยม้แจ่มใส บริการดว้ยความเตม็ใจ 

3.83 

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการ การใหบ้ริการของพนกังานภายในร้าน สุภาพ อ่อนนอ้ม 3.80 

 
 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยตามลาํดบัความสาํคญั พบว่าปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดคือเร่ืองของคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีนาํมาจาํหน่ายมีคุณภาพและน่าเช่ือถือ รองลงมาคือมีความสะดวกและปลอดภยัในสถานท่ีตั้ง 
อนัดบัท่ีสามคือเร่ืองของราคาจาํหน่ายมีความสมเหตุสมผล ซ่ึงจะสังเกตไดว้่าในส่วนของปัจจยัย่อยท่ีมี
ความสาํคญัมากท่ีสุดสามอนัดบัแรกนั้น มาจากปัจจยัหลกัท่ีแตกต่างกนัทั้งทางดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นราคาและการส่งเสริม ส่วนอนัดบัท่ีส่ีคือมีการจดัทาํบตัรสมาชิกสะสม
คะแนนเพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ อนัดบัท่ีห้าคือช่องทางการจาํหน่ายหลากหลาย มีทั้งหน้าร้าน และ



แบบออนไลน์ อนัดบัท่ีหกคือมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (โปรโมชัน่) อย่างต่อเน่ือง อนัดบัท่ีเจ็ดคือ
การจดัร้าน แยกหมวดหมู่ของผลิตภณัฑช์ดัเจน ง่ายต่อการหา อนัดบัท่ีแปดคือช่องทางการชาํระเงินมีหลาย
ช่องทาง อนัดบัท่ีเกา้คือพนกังานประจาํเคาทเ์ตอร์เคร่ืองสาํอางมีความรู้ดา้นผลิตภณัฑ ์ยิม้แยม้แจ่มใส บริการ
ดว้ยความเตม็ใจ และอนัดบัสุดทา้ยคือการใหบ้ริการของพนกังานภายในร้าน สุภาพ อ่อนนอ้ม 
 แมว้่าในภาพรวมปัจจยัหลกัทางดา้นผลิตภ/ับริการจะมีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด แต่เม่ือพิจารณา
แยกตามปัจจยัย่อยจะพบว่า ปัจจยัเร่ืองของคุณภาพของผลิตภณัฑก์ลบัมีความสาํคญัสูงท่ีสุด และเร่ืองของ
การบริการของพนักงานมีความสําคญัน้อยท่ีสุดจึงทาํให้คะแนนในภาพรวมของปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์
บริการตํ่ากวา่ปัจจยัหลกัทางดา้นอ่ืนๆ 
 โดยสรุป จาก 6 ปัจจยัยอ่ยท่ีผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด พบว่าผูใ้ชบ้ริการคาํนึงถึงเร่ือง
ของคุณภาพผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั และความสะดวกสบายในการเดินทางไปใชบ้ริการ หรือสามารถสั่งซ้ือของ
ผา่นทางระบบออนไลน์ได ้รวมไปถึงราคาท่ีสมเหตุสมผล มีการทาํกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อรับส่วนลด 
หรือ แลกสิทธิพิเศษ ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่าผูใ้ชบ้ริการให้ความสาํคญักบัเร่ืองของคุณภาพ (Quality), ความ
สะดวกสบาย (Convenience), ราคาเหมาะสม (Affordable price) ของร้านคา้ท่ีไปใชบ้ริการ ในขณะท่ีปัจจยั
ทางดา้นการบริการ และการจดัร้าน มีความสาํคญันอ้ยกวา่ปัจจยัขา้งตน้ 
 

5.1.4 การรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางท่ีไปใช้บริการบ่อยท่ีสุด 
 

 ตาราง 5.3  การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
ภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอางเรียงตามค่าเฉล่ีย  

ภาพลกัษณ์ความจริงใจ 4.02 
ภาพลกัษณ์ความแขง็แรง 3.95 
ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ 3.92 
ภาพลกัษณ์ความน่าต่ืนเตน้ 3.90 
ภาพลกัษณ์ความโกห้รู 3.82 

  
 จากการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุดทั้ง 5 ดา้น  
โดยมีภาพลกัษณ์ดา้นยอ่ยจาํนวน 01  ดา้น เม่ือพิจารณาการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านท่ีผูต้อบแบบสอบถามไป
ใชบ้ริการมากท่ีสุด พบว่าร้านท่ีผูต้อบแบบสอบถามไปใชบ้ริการมากท่ีสุดมีภาพลกัษณ์ทางดา้นความจริงใจ
มากท่ีสุด ตามมาดว้ยภาพลกัษณ์ดา้นความน่าต่ืนเตน้ อนัดบัสามคือภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ อนัดบัส่ีคือ
ภาพลกัษณ์ดา้นความโกห้รู และอนัดบัสุดทา้ยคือภาพลกัษณ์ดา้นความแขง็แรง  
 
 



 
 
 
ตารางท่ี 5.4  ภาพลกัษณ์ยอ่ยท่ีเป็นเหตุผลหลกัต่อภาพลกัษณ์หลกั 

ภาพลักษณ์ของ
เคร่ืองสําอางค์ 

ภาพลักษณ์ย่อย  

ภาพลกัษณ์ความจริงใจ ร้านท่ีท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ มัน่ใจไดว้า่เป็นของแท ้ 4.02 

ภาพลกัษณ์ความจริงใจ 
พนกังานของร้านท่ีท่านเลือกแสดงถึงความเตม็ใจในการ
บริการ  

4.01 

ภาพลกัษณ์ความ
แขง็แรง 

ร้านคา้ไดรั้บการยอมรับ และเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 4.01 

ภาพลกัษณ์ความ
น่าเช่ือถือ 

ร้านคา้รักษามาตรฐานอยูเ่สมอ ทั้งเร่ืองสินคา้และบุคลากร 3.93 

ภาพลกัษณ์ความน่า
ต่ืนเตน้ 

ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์การนาํเขา้ใหม่เสมอ ไม่
คา้งสตอ็ค ไม่จาํหน่ายสินคา้ท่ีผลิตมานานแลว้ 

3.91 

ภาพลกัษณ์ความ
น่าเช่ือถือ 

ร้านคา้ไม่มีข่าวดา้นลบเร่ืองสินคา้และการใหบ้ริการ 3.91 

ภาพลกัษณ์ความน่า
ต่ืนเตน้ 

นาํเขา้ผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีอยูใ่นกระแสไดร้วดเร็ว 3.87 

ภาพลกัษณ์ความ
แขง็แรง 

ร้านคา้มีอตัราการเจริญเติบโตทางธุรกิจสูง และมีสาขามาก 3.87 

ภาพลกัษณ์ความโกห้รู มีการตกแต่งร้านคา้ใหส้ะอาดตา สวยงาม ทนัสมยั 3.85 

ภาพลกัษณ์ความโกห้รู 
พนกังานมีบุคลิกภาพท่ีดีและมีการแต่งกายท่ีสวยงามช่วย
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ 

3.78 

  
 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยตามลาํดบัความสาํคญั พบว่าร้านท่ีผูไ้ปใชบ้ริการมากท่ีสุดมีภาพลกัษณ์ดา้น
ความน่าเช่ือถือเป็นอนัดบัแรก และ พนักงานมีความเต็มใจในการบริการ กบั เป็นร้านท่ีไดรั้บการยอมรับ
และมีช่ือเสียงในวงกวา้งสูงซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัเป็นอนัดบัสอง อนัดบัท่ีสามคือร้านคา้รักษามาตรฐานอยู่
เสมอ ทั้งเร่ืองสินคา้/บุคลากร และ ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์การนาํเขา้ใหม่เสมอ ไม่คา้งสตอ็ค ไม่
จาํหน่ายสินคา้ท่ีผลิตมานานแลว้ อนัดบัท่ีส่ีคือร้านคา้ไม่มีข่าวดา้นลบเร่ืองสินคา้/การให้บริการ และการ
นาํเขา้ผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีอยู่ในกระแสไดร้วดเร็ว อนัดบัท่ีห้าคือร้านคา้มีอตัราการเจริญเติบโตทางธุรกิจสูง 



และมีสาขามาก อนัดบัท่ีหกคือมีการตกแต่งร้านคา้ให้สะอาดตา สวยงาม ทนัสมยั ส่วนอนัดบัสุดทา้ยคือ
พนกังานมีบุคลิกภาพท่ีดีและมีการแต่งกายท่ีสวยงามช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ 
 โดยสรุป  จาก  6  ปัจจัยย่อยท่ีผู ้ใช้บริการให้ความสําคัญมากท่ีสุด  พบว่าร้านท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามไปใชบ้ริการมากท่ีสุด เป็นร้านท่ีมีภาพลกัษณ์ในดา้นของความน่าเช่ือถือ ไดรั้บการยอมรับ
และมีมาตรฐานในเร่ืองสินคา้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัปัจจยัท่ีผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัในส่วนขา้งตน้ เร่ือง
ของคุณภาพสินคา้  
 อย่างไรก็ตาม จะสังเกตได้ว่าร้านท่ีผูต้อบแบบสอบถามไปใช้บริการมากท่ีสุดมีคะแนน
ภาพลักษณ์เร่ืองของพนักงานและการบริการค่อนข้างสูง ซ่ึงไม่สอดคล้องกับปัจจัยท่ีผูใ้ช้บริการให้
ความสําคญั ในส่วนน้ี สามารถอนุมานไดว้่าแมว้่าผูใ้ชบ้ริการจะไม่ไดใ้ห้ความสําคญัในส่วนน้ี แต่ร้านคา้
ต่างๆและแบรนดเ์คร่ืองสาํอางในปัจจุบนัใหค้วามสาํคญัเน่ืองจากเก่ียวพนักบัยอดขายและรายได ้เช่นการจดั
ผูแ้นะนาํเคร่ืองสําอาง (Beauty Advisor) มาอยู่ตามบูทของสินคา้เพ่ือให้คาํแนะนาํแก่ผูม้าใชบ้ริการ และ
กระตุน้ยอดขายใหก้บัแบรนดสิ์นคา้นั้นๆ เป็นตน้ 
  
 5.1.5 การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ท่ีมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอาง 

 
 ในการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ท่ีมีผลต่อการให้ความสําคญัต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสําอาง จากการวิเคราะห์
สามารถสรุปความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กับความสําคญัต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ของร้าน
เคร่ืองสาํอาง ไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 5.4 ตารางสรุปความแตกต่างในดา้นภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อร้านท่ีไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด และปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร์ 

 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
ดา้นอาย ุ ด้านระดับ

การศึกษา 
ด้านอาชีพ ด้านรายได้ 

ภาพลักษณ์ความจริงใจ -- - - - 
ภาพลักษณ์ความแข็งแรง - - - - 
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ - - - - 
ภาพลักษณ์ความน่าต่ืนเต้น - - - - 
ภาพลักษณ์ความโก้หรู - - - มีความแตกต่าง 



 
 ความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทั้งหมดไม่มีผลต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ของร้าน
เคร่ืองสาํอางเลย ยกเวน้ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์-ดา้นรายได ้ท่ีมีผลต่อการให้ความสาํคญัต่อการให้
ความสาํคญัต่อภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางดา้นความโกห้รู อย่ า งไรก็ตาม  เ ม่ื อวิ เ คราะ ห์แล้ว 
เน่ืองจากเพราะกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งย่อมไปใชบ้ริการร้านเคร่ืองสําอางท่ีมีราคาสูงกว่าตามกาํลงัซ้ือของตนท่ี
มากกว่ากลุ่มอ่ืน ร้านคา้ท่ีคนกลุ่มน้ีใชบ้ริการคือร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรน์แบบ Premium ซ่ึงมีบริการและ
ภาพลักษณ์ของร้านค้า รวมไปถึงสินค้าต่างๆท่ีดีกว่าในด้านภาพลักษณ์ของความโก้หรู ดังนั้ น เม่ือ
เปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่แลว้ กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกว่าท่ีไปใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบ
รนดแ์บบ Premium จึงมีภาพลกัษณ์ดา้นความโกห้รูต่อร้านท่ีไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด สูงอยา่งมีนยัสาํคญัเม่ือ
เปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆ 
 

.5 2  ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ 

 .5.2 1 ร้านเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์ประเภท Mass Market ครองส่วนแบ่งการไปใช้บริการสูง
ท่ีสุด 
ตาราง 5.5 แสดงส่วนประสมทางการตลาดท่ีโดดเด่นในแต่ละร้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ร้านเคร่ืองสําอาง ( ) 

Watson Boots EVEANDBOY 
ผลิตภณัฑ/์บริการ 4.00 3.85 3.86 
ราคา และการส่งเสริม 4.00 3.73 3.94 
ช่องทางการจาํหน่าย 3.93 3.90 3.94 

รวม 3.98 3.83 3.91 
 
 เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามหลกัเป็นกลุ่ม Gen Y และอายุนอ้ยกว่า 40 ปีเป็นส่วนมาก ซ่ึงมี
การศึกษาค่อนขา้งสูงคือระดบัปริญญาตรีข้ึนไป ดงันั้นจึงสามารถอนุมานไดว้่าคนกลุ่มน้ีจึงมีความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑค่์อนขา้งดี จากพฤติกรรมท่ีชอบใชอิ้นเตอร์เน็ทในการหาขอ้มูล ทาํให้คนกลุ่มน้ีรู้จกัเลือกสินคา้
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ และราคาเหมาะสม 
 ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งการเจาะตลาดผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ควรใหค้วามสาํคญักบักลยทุธ์เพื่อสร้าง
การรับรู้แบรนด์ร้านคา้ รวมไปถึงการขยายสาขาของร้านคา้เพื่อให้ตอบโจทยด์า้นการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค
และเพิ่มการรับรู้ไปพร้อมๆกนั 



 อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากในปัจจุบนั ร้าน Watson และ Boots มีสาขาจาํนวนมาก และมีผูไ้ปใช้
บริการมากท่ีสุด การเปิดร้านคา้แบรนดใ์หม่เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งการตลาดจากกลุ่มน้ีจึงอาจทาํไดย้ากหากแบ
รนดไ์ม่แขง็แรงพอ และตอ้งใชเ้งินทุนจาํนวนมากในการสร้างการรับรู้และขยายสาขา 
 หากผูป้ระกอบการตอ้งการเจาะตลาดคนกลุ่มน้ี และมีเงินทุนท่ีไม่สูง ควรจะเจาะตลาดไปยงั
กลุ่ม Premium เ น่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีสัดส่วนการไปร้านเคร่ืองสําอางสูงรองลงมา และกลุ่มผู ้ตอบ
แบบสอบถามยงัมีบางส่วนท่ีมีกาํลงัซ้ือสูง ท่ียอมซ้ือสินคา้ราคาแพงจากร้านเคร่ืองสาํอางมลัติแบรนด์แบบ 
Premium เพื่อแลกกบัคุณภาพสินคา้ท่ีดี และ สินคา้มีแบรนด์ท่ีแข็งแรงกว่า และให้คุณค่ามากกว่า ซ่ึงจาก
สัดส่วนการไปใชบ้ริการพบว่า ยงัไม่สูงเท่าตลาด Mass Market และมีช่องว่างให้ผูป้ระกอบการรายใหม่อยู่
  
 5.2.2 ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้า ความสะดวกในการไปซื้อสินค้า และราคา
ท่ีเหมาะสมมากสุด 
 จากผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับด้านความน่าเช่ือถือและคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ,์ ความสะดวกสบายของทาํเลท่ีตั้ง และ สินคา้มีราคาเหมาะสมสามารถจบัตอ้งไดม้ากท่ีสุด โดย
ปัจจยัเหล่าน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูป้ระกอบการควรเลือกสินคา้ท่ีมีมาตรฐาน น่าเช่ือถือ และมีคุณภาพ ในราคา
จบัตอ้งไดเ้พื่อดึงดูดผูบ้ริโภคใหม้าซ้ือสินคา้ท่ีร้าน 
 นอกจากน้ี ปัจจยัเร่ืองของทาํเลท่ีตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางก็เป็นส่วนสําคญั ผูป้ระกอบการ
ควรใหค้วามสาํคญักบัการเลือกท่ีตั้งของทาํเลในการขยายร้านสาขา ซ่ึงควรเป็นทาํเลท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคจาํนวน
มาก และเดินทางไดง่้าย 
 อยา่งไรกต็าม ปัจจยัดา้นความสะดวกในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ มีความสาํคญัสูงกวา่เร่ืองของ
มีช่องทางจาํหน่ายท่ีหลากหลาย เช่น ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ผูป้ระกอบการยงัควรให้
ความสาํคญักบัร้านคา้แบบสาขาอยู ่มากกว่าท่ีจะทุ่มความสาํคญัไปกบัการขยายช่องทางออนไลน์ ซ่ึงกาํลงั
เป็นเทรนด์ท่ีสาํคญัของโลกอยู่ในปัจจุบนั ในส่วนน้ีผูว้ิจยัมีความเห็นว่าสาเหตุท่ีปัจจยัทางดา้นทาํเลท่ีตั้งมี
ความสาํคญักว่าช่องทางจาํหน่ายท่ีหลากหลาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการทดลองสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ 
โดยเฉพาะเม่ือสินคา้มีราคาแพง หรือเป็นสินคา้ใหม่ ผูบ้ริโภคจึงให้ความสาํคญักบัการทดลองสินคา้ก่อนท่ี
จะตดัสินใจซ้ือจริง 
 
 5.2.3 ผู้บริโภคให้ความสําคญัปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าการบริการ 
 จากผลวิจยัจะสงัเกตเห็นไดว้า่ ผูบ้ริโภคทั้งในส่วนของร้านคา้และแบรนดผ์ูผ้ลิตใหค้วามสาํคญั
กบัคุณภาพ และความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑม์ากกว่าการบริการ หรือมารยาทของพนกังาน ซ่ึงในส่วนน้ี 
ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคัญกับการคัดเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพควบคู่ไปกับการพฒันาพนักงาน 
เน่ืองจากจะสังเกตเห็นไดว้่าในปัจจุบนั ร้านคา้จาํนวนมากมีพนกังานขายเคร่ืองสาํอาง (Beauty Advisor) มา



ให้บริการในร้าน ซ่ึงเป็นจาํนวนเงินท่ีสูงเม่ือเทียบกบัการส่ือสารแบบอ่ืนสําหรับกลุ่มผูผ้ลิตสินคา้แบรนด์ 
เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีมีความรู้ และอาจจะหาขอ้มูลก่อนท่ีจะมาเลือกซ้ือสินคา้จริงๆ 
 การคดัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพมาจาํหน่ายในร้านคา้นั้นจะส่งผลให้ผูป้ระกอบการร้านคา้
สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคมาไดม้ากข้ึน ส่วนผูผ้ลิตสินคา้แบรนด์ควรให้ความสําคญักบัการส่ือสารและวิจยั
พฒันาสินคา้ใหมี้คุณภาพและน่าเช่ือถือควบคู่กนัไปกบัการบริการ 
 
 5.2.4 ผู้บริโภคเช่ือมั่นในร้านท่ีมีภาพลักษณ์แตกต่างกันไปในแต่ละร้าน  
ตาราง 5.6 ภาพลกัษณ์ของร้านเคร่ืองสาํอางท่ีโดดเด่นแตกต่างกนัในแต่ละร้าน 

ภาพลักษณ์ของร้านเคร่ืองสําอาง 
ร้านเคร่ืองสําอาง ( ) 

Watson Boots EVEANDBOY 
ภาพลกัษณ์ความจริงใจ 4.05 3.92 4.05 
ภาพลกัษณ์ความน่าต่ืนเตน้ 3.90 3.86 3.97 
ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ 3.95 3.83 3.91 
ภาพลกัษณ์ความโกห้รู 3.90 3.74 3.88 
ภาพลกัษณ์ความแขง็แรง 3.95 3.78 4.03 

รวม 3.95 3.83 3.97 
 
 สอดคลอ้งกบัปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความสาํคญั ร้านคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามไปใชบ้ริการมาก
ท่ีสุดคือร้านคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ดา้นความจริงใจซ่ึงผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ไดว้า่สินคา้เป็นสินคา้ของแทแ้ละมีคุณภาพ 
รวมไปถึงเป็นร้านคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง เน่ืองจากช่วยเพิ่มความมัน่ใจในตวัสินคา้ให้กบักลุ่มผูบ้ริโภค
มากข้ึน ดงันั้น ผูป้ระกอบการความใหค้วามสาํคญักบัภาพลกัษณ์ดา้นความจริงใจมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 
 อย่างไรก็ตาม แมว้่าผูต้อบแบบสอบถามจะมีภาพลกัษณ์เร่ืองของการบริการของพนกังานสูง
เป็นอนัดับท่ีสอง แต่ในส่วนน้ีผูว้ิจยัมองว่าเน่ืองจากพนักงานนั้นถูกฝึกมาจากแบรนด์ผูผ้ลิตสินคา้ เพื่อ
กระตุน้ยอดขายของแบรนด์ ดงันั้นภาพลกัษณ์ในส่วนน้ีจึงไม่ไดส้ะทอ้นว่าเป็นภาพลกัษณ์ของร้านคา้ท่ี
จาํเป็นตอ้งมี เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีผูต้อบบแบบสอบถามใหค้ามสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
  
 5.2.5 ภาพลักษณ์ด้านความโก้หรูไม่สําคญัต่อร้านเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์แบบ Mass Market 
แต่สําคญัสําหรับร้านค้าแบบ Premium 
 แมว้่าภาพลกัษณ์ดา้นความโกห้รูมีคะแนนโดยรวมนอ้ยท่ีสุด เม่ือเทียบกบัภาพลกัษณ์ในดา้น
อ่ืนๆ แต่เป็นปัจจยัท่ีกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งมีภาพลกัษณ์ในส่วนน้ีแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนๆ ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นวา่กลุ่ม
ท่ีมีรายไดสู้งไปใชบ้ริการร้านคา้ทีมีภาพลกัษณ์ดา้นความโกห้รูมากกว่า ซ่ึงสามารถช่วยทาํให้ภาพลกัษณ์



ของสินคา้ดูมีคุณภาพและน่าเช่ือถือมากข้ึนผูป้ระกอบการท่ีเจาะกลุ่มผูมี้รายไดสู้งจึงควรให้ความสาํคญักบั
ภาพลกัษณ์ดา้นความโกห้รูของร้านคา้ 
 
.35  ข้อจํากัดของงานวจิัย 

 5.3.1 งานวิจยัช้ินน้ีได้ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวนมากเป็นกลุ่มท่ีอายุน้อยกว่า 40 ปี จึงไม่
สามารถสะทอ้นภาพตลาดท่ีแทจ้ริงได ้  
 5.3.2 เม่ือแบ่งตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แลว้ พบว่าบางปัจจยั เช่นดา้นอาชีพ หรือ รายได ้
บางกลุ่มมีสัดส่วนค่อนขา้งน้อย (น้อยกว่า 30) เม่ือนาํมาวิเคราะห์ทางสถิติ ผลท่ีไดจึ้งไม่แตกต่างอย่างมี
นยัสาํคญั เน่ืองจากสดัส่วนของประชากรในกลุ่มนั้นๆมีนอ้ย 
 5.3.3 งานวิจยัช้ินน้ีสะทอ้นภาพของร้านคา้เคร่ืองสําอางมลัติแบรนด์เท่านั้น ซ่ึงในปัจจุบนั
เคร่ืองสาํอางสามารถหาซ้ือไดง่้ายข้ึนมาก ไม่เพียงแต่ร้านสะดวกซ้ือเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงช่องทางจาํหน่าย
แบบออนไลน์ งานวิจยัช้ินน้ีจึงเหมาะกบัผูป้ระกอบการร้านเคร่ืองสําอางแบบมลัติแบรนด์ หรือ ผูผ้ลิต
เคร่ืองสาํอางท่ีตอ้งการนาํสินคา้ไปจาํหน่ายท่ีร้านเคร่ืองสาํอางแบบมลัติแบรนดเ์ท่านั้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 

 
 

แบบสอบถาม 
บุคลิกภาพของแบรนด์ทีม่ีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเคร่ืองสําอางมลัติแบรนด์ในประเทศไทย   

คาํช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการศึกษาคน้ควา้อิสระ ซ่ึงในการตอบ
แบบสอบถามนั้นจะไม่มีผลใดๆต่อตวัผูต้อบทั้งส้ิน 

 
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย √ ลงใน  (  )หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน  
 
1.เพศ 
  (  )1.ชาย   (  ) 2.หญิง 
 
2.อาย ุ
 (  ) 1.  18-30 ปี     (  )2.  31-40 ปี 
  (  )3. 41-50 ปี     (  )4. 51 ปีข้ึนไป 
 
3.ระดบัการศึกษา 
  (  )1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  (  ) 2. ปริญญาตรี  

 (  )3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
  (  )1. นกัเรียน /นิสิต/นกัศึกษา    (  )2. ราชการ /รัฐวิสาหกิจ  
  (  )3. พนกังานบริษทัเอกชน /ลูกจา้ง  (  ) 4. เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั  
  (  )5. อ่ืนๆโปรดระบุ ……………. 
 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  (  )1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท (  ) 2.  10,001-20,000 บาท 



  (  )3. 20,001-30,000 บาท   (  )4.  30,000-40,000 บาท 
  (  )4. มากกวา่ 40,001 บาท 
 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑค์วามงาม 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย √ ลงใน )   (หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน  
 
1. ร้านเคร่ืองสาํอางท่ีท่านไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
 (  ) 1. Sephora   (  ) 2. EVEANDBOY 
  (  )3. Watson   (  ) 4. LASHES 

(  ) 5. Boots   (  ) 6. Beautrium 
(  ) 5. Tsuruha   (  ) 6. MatsuKiyo 
(  ) 7. STARDUST  (  ) 8. อ่ืนๆ ระบุ............ 

 
2. ท่านไปร้านเคร่ืองสาํอางดงักล่าวบ่อยแค่ไหน 
  (  )1. มากกวา่ 10 คร้ังต่อเดือน   (  )3. นอ้ยกวา่ 10 คร้ังต่อเดือน 
 
 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีความสาํคญัต่อการเลือกใชบ้ริการร้านเคร่ืองสาํอาง 
โดยเรียงจากระดบัสาํคญันอ้ยท่ีสุด  ) 1  (ไปจนถึงระดบัสาํคญัมากท่ีสุด ) 5( 

 
     ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการ 
 

                       ระดับความคดิเห็น 

   5    4    3     2     1 

ผลิตภณัฑ์/บริการ 
1.การใหบ้ริการของพนกังานภายในร้าน 
สุภาพ อ่อนนอ้ม 

     

2.การจดัร้าน แยกหมวดหมู่ของผลิตภณัฑ์
ชดัเจน ง่ายต่อการหา 

     

3.พนกังานประจาํเคาทเ์ตอร์เคร่ืองสาํอางมี
ความรู้ดา้นผลิตภณัฑ ์ยิม้แยม้แจ่มใส บริการ
ดว้ยความเตม็ใจ 

     



4.คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์นาํมาจาํหน่ายไดมี้
คุณภาพ และน่าเช่ือถือ 

     

ราคา และ การส่งเสริมการตลาด 
1.ราคาจาํหน่ายมีความสมเหตุสมผล      
2.มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(โปรโมชัน่) อยา่งต่อเน่ือง 

     

3.มีการจดัทาํบตัรสมาชิกสะสมคะแนนเพ่ือรับ
ส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ 

     

ช่องทางการจําหน่าย 
1.ช่องทางการจาํหน่ายหลากหลาย มีทั้งหนา้
ร้าน และแบบออนไลน์ 

     

2.ช่องทางการชาํระเงินในการซ้ือบตัรโดยสาร
มีหลายช่องทาง 

     

3.มีความสะดวกและปลอดภยัในการจองและ
ชาํระเงินค่าตัว๋เคร่ืองบิน 

     

 
ส่วนท่ี 4 ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (ของร้านคา้ท่ีท่านไปบ่อยท่ีสุด( 
กรุณาทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่องหมายเลขท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โดยเรียงจากระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด )1  (ไปจนถึงระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ) 5( 
 

 
     ภาพลกัษณ์ดา้นต่างๆร้านเคร่ืองสาํอาง 
 

                       ระดับความคดิเห็น 

   5    4    3     2     1 

ภาพลักษณ์ความจริงใจ 
1.พนกังานแสดงถึงความเตม็ใจในการบริการ       
2.ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ มัน่ใจไดว้า่เป็นของ
แท ้

     

ภาพลักษณ์ความน่าต่ืนเต้น 
3.ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์การ
นาํเขา้ใหม่เสมอ ไม่คา้งสตอ็ค ไม่จาํหน่าย
สินคา้ท่ีผลิตมานานแลว้ 

     



4.นาํเขา้ผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีอยูใ่นกระแสได้
รวดเร็ว 

     

ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ 
5.ร้านคา้ไม่มีข่าวดา้นลบเร่ืองสินคา้และการ
ใหบ้ริการ 

     

6.ร้านคา้รักษามาตรฐานอยูเ่สมอ ทั้งเร่ืองสินคา้
และบุคลากร 

     

ภาพลักษณ์ความโก้หรู 
7.พนกังานมีบุคลิกภาพท่ีดีและมีการแต่งกายท่ี
สวยงามช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของร้านคา้ 

     

8.มีการตกแต่งร้านคา้ใหส้ะอาดตา สวยงาม 
ทนัสมยั 

     

ภาพลักษณ์ความแข็งแรง 
9.ร้านคา้ไดรั้บการยอมรับ และเป็นท่ีรู้จกัในวง
กวา้ง 

     

10.ร้านคา้มีอตัราการเจริญเติบโตทางธุรกิจสูง 
และมีสาขามาก 

     

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 




