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ชื่อเร่ือง การเชื่อมโยงตราสนิค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตอบสนองในการ
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งานวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า

เคาน์เตอร์แบรนด์และดรักสโตร์แบรนด์  ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ และศึกษาอิทธิพลการเชื่อมโยงตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่น
วายในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์ การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก  ผลการวิจัย
พบว่า (1) ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน  ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ และระดับ
การศึกษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน  ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์
แบรนด์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 (3) การเชื่อมโยงตราสินค้าด้านคุณลกัษณะของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คุณสมบติัที่ไม่สามารถจับต้องได้ คุณประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รับ ราคา ลกัษณะการ
ใช้งาน ผู้ ใช้ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า คู่แข่ง ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (4) การเชื่อมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คุณสมบติัที่ไม่สามารถจับต้องได้ คุณประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รับ ราคา ลกัษณะการ
ใช้งาน ผู้ ใช้ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า คู่แข่ง ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าด
รักสโตร์แบรนด์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ค าส าคญั : การตอบสนองในการซือ้ รูปแบบการด าเนินชีวิต เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ดรักสโตร์แบรนด์ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย 
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The purpose of this research was to study the factors of brand association, lifestyle and 

response to buying the counter brand and drugstore brand of makeup among Generation Y women in 
Bangkok by their demographic characteristics and to study the influence of brand association and 
lifestyle on response to buying the counter brand or drugstore brand of makeup among Generation Y 
women in the Bangkok metropolitan area.  A questionnaire was used as a tool to collect the data and 
the statistics used for the data analysis included percentage, mean and standard deviation. The 
hypotheses were tested by Chi-Square and Logistic Regression Analysis . The results of hypotheses 
testing were as follows: (1) Generation Y women with  different demographics, such as age, 
occupation, income and education demonstrated a significant difference on responding to buy counter 
brand makeup  at the level of 0.05 (2) Generation Y women with different demographics, such as age, 
marital status, occupation, income and education demonstrated a significant difference on 
responding to buy drugstore brand makeup at the level of 0.05 (3) Brand associations in terms of 
product attributes, intangibles, customer benefits, relative price, use/ application, user/ consumer, 
celebrity, lifestyle/ personality, product class, competitors and country of origin and lifestyle in terms 
of activity, interest and opinion influence on responding to buy counter brand makeup at the level of 
0.05 (4) Brand associations in terms of product attributes, intangibles, customer benefits, relative price, 
use/ application, user/ consumer, celebrity, lifestyle/ personality, product class, competitors and 
country of origin and lifestyle in terms of activity, interest and opinion influence on responding to buy 
drugstore brand at the level of 0.05 

 
Keyword : Brand association lifestyle response to buying  counter brand drugstore brand makeup 
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ช่วยเหลือในรูปแบบตา่งๆ ขอบคณุเพ่ือน MBA สาขาการตลาด (นอกเวลาราชการ) รุ่นท่ี 18 ท่ีเป็นทัง้
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจุบันเร่ืองของการดแูลสขุภาพและความสวยความงามได้รับความสนใจมากขึน้ 
จากการวิจยัทางธรุกิจของศนูย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธรุกิจ มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย เก่ียวกับ
กลุม่ธรุกิจท่ีมีความโดดเดน่ในปีพ.ศ. 2561  พบวา่ ธรุกิจบริการทางการแพทย์และความงามอยู่ใน
อนัดบัท่ี 2 และธุรกิจเคร่ืองส าอางและครีมบ ารุงผิวอยู่ในอนัดบัท่ี 4 (มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 
และหอการค้าไทย.  2561) 

อตุสาหกรรมความงามในประเทศไทยมีอตัราการเติบโตเพ่ิมขึน้ร้อยละ 10 ตอ่ปี ในปีพ.ศ.
2560 โดยมีมลูคา่ตลาดถึง 2.8 แสนล้านบาท ประกอบด้วย ตลาดภายในประเทศร้อยละ 60 หรือ
คิดเป็นมลูคา่ กวา่ 1.68 แสนล้านบาท และตลาดสง่ออกท่ีท ารายได้ให้ประเทศถึงร้อยละ 40 หรือ
คิดเป็นมลูคา่ 1.12 แสนล้านบาท โดยเป็นท่ีหนึ่งในระดบัอาเซียน และอยู่อนัดบัท่ี 17 ของโลก ใน
ฐานะผู้ผลิตและส่งออกเคร่ืองส าอางรายส าคญั (ธุรกิจความงามโตร้อยละ 10 ต่อปี มลูคา่ตลาด
แตะ 2.8 แสนล้านบาท.  2561: ออนไลน์) ทัง้นีก้ารบริโภคสินค้าเก่ียวกับความงามของตลาดใน
ประเทศ แบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวร้อยละ 47 ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมร้อยละ 18 
ผลิตภณัฑ์ส าหรับท าความสะอาดร่างกายร้อยละ 16 เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าร้อยละ 14 และ
น า้หอมร้อยละ 5 (โพซิชัน่น่ิงแมก็กาซีนออนไลน์.  2560) 

ตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับการแตง่หน้า (Color Cosmetics) ในประเทศไทย เป็นตลาดท่ี
มีขนาดใหญ่ท่ีสดุในกลุ่มประเทศอาเซียนเช่นเดียวกัน โดยในปี 2559 มีมลูค่ารวมประมาณ 2.1 
หมื่นล้านบาท และปีพ.ศ. 2560 มีมลูค่ารวมประมาณ 2.2 หมื่นล้านบาท (โพซิชั่นน่ิงแมกกาซี
นออนไลน์.  2560) ซึ่งสินค้าหลกัท่ีช่วยผลกัดนัการเติบโตของตลาด คือ สินค้าท่ีต้องใช้เป็นประจ า 
เช่น ดินสอเขียนคิว้ รองพืน้ และลิปสติก เป็นต้น มียอดขายเติบโตจากกลุ่มผู้ ใช้ หรือผู้ ซือ้ปัจจุบัน
ร้อยละ 74 และจากผู้ ซือ้รายใหม่อีกร้อยละ 4 (เจาะลกึตลาดเคร่ืองส าอาง และความงามในไทย 
ยคุท่ีผู้บริโภคต้องการสวยเร่งดว่น.  2561: ออนไลน์) กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความส าคญัตอ่ความส าเร็จ
ของธรุกิจประเภทนี ้พบว่า เป็นกลุม่ผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่วาย หรือผู้ ท่ีมีอายุ 18 – 37 ปี ซึ่งอยู่ใน
วยัเร่ิมท างาน มีก าลงัซือ้หลกัด้วยสดัส่วนร้อยละ 43 ทัง้ในด้านมลูคา่และปริมาณ (แบรนด์อินไซด์.  
2561) บริษัทท่ีปรึกษาด้านการตลาด Edelman ประเมินวา่ปัจจบุนัมีผู้บริโภคกลุม่นีท้ั่วโลกจ านวน 
1.8 พันล้านคน ในขณะท่ีประเทศไทยมีประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 19 ล้านคน 



  2 

(มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย และหอการค้าไทย.  2561) จึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีก าลงัได้รับความ
สนใจจากภาคธรุกิจเป็นอย่างมาก เน่ืองจากจ านวนท่ีมีอยู่มากและพร้อมท่ีจะใช้จ่ายเพ่ือซือ้สินค้า
และบริการ เป็นกลุม่ประชากรส าคญัในตลาดแรงงาน อีกทัง้ก าลงัจะเข้าสูต่ลาดแรงงานทัง้หมดใน
อีก 4 - 5 ปีข้างหน้า 

จากข้อมลูข้างต้นจึงเป็นส่วนส าคญัท่ีสนับสนุนว่าสินค้าเก่ียวกับความงามโดยเฉพาะ
ส าหรับการแต่งหน้า มีอตัราการเติบโตสงูขึน้อย่างต่อเน่ือง อีกทัง้เคร่ืองส าอางท่ีวางจ าหน่ายใน
ประเทศไทยมีตราสินค้าใหม่ๆ มากขึน้ รวมถึงการแบ่งระดบัประเภทเคร่ืองส าอางออกเป็น 2 
ประเภท คือ เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เช่น M.A.C Shiseido เป็นต้น และเคร่ืองส าอางทัว่ไป 
หรือท่ีมีจ าหน่ายในร้านขายยา หรือท่ีเรียกวา่ เคร่ืองส าอางดรักสโตร์ เช่น Maybelline L’Oreal เป็น
ต้น (ธันวา ธีรธรรมธาดา.  2558) ให้เห็นวา่ทางเลือกของผู้บริโภคเองมีเพ่ิมขึน้ การแข่งขนัในธรุกิจ
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าจึงมีความรุนแรง เพ่ือแย่งชิงสว่นแบ่งทางการตลาดท่ีมีมลูคา่มหาศาล 
ทัง้ตลาดภายในประเทศและตลาดนอกประเทศ และทวีความรุนแรงมากขึน้แม้ในภาวะเศรษฐกิจท่ี
การฟื้นตัวยังไม่ชัดเจน เพราะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเลือกท่ีจะบริโภคสินค้ากลุ่ม
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า แต่มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม โดยการเลือกเคร่ืองส าอางมีราคาถูก
ลง หรือตราสินค้าท่ีมีต าแหน่งทางการตลาดต ่าลงมาจากเดิมท่ีเคยใช้ (คนกรุงเทพใช้จ่ายซือ้
เคร่ืองส าอางลดลง.  2560) การตอบสนองการซือ้แต่ละคนก็จะแตกตา่งกนัออกไป รวมถึงโอกาสท่ี
ไปตามอารมณ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตนัน้มีมากขึน้เช่นกนั  

ดงันัน้นอกเหนือจากการท าการตลาดให้ตรงใจผู้บริโภคแล้ว การท าให้ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าตราสินค้าได้ หรือเกิดความรู้สึกผกูพันและเช่ือมโยงกับตราสินค้า จนท าให้ตราสินค้านัน้อยู่
ในใจผู้บริโภคตลอดเวลา ย่อมเป็นอีกแนวทางในการสร้างความได้เปรียบในการแขง่ขนั และอาจมี
ความเป็นไปได้ท่ีจะลดโอกาสเปลี่ยนใจในการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางตราสินค้าอ่ืนๆ  

แต่ทัง้นีย้งัไมเ่คยมีการศกึษาโดยชัดเจนว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าระหว่างเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์มีความแตกต่าง หรือเหมือนกนัอย่างไร 
ตลอดจนความเช่ือมโยงตราสินค้าดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม่ 
โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีนับว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความส าคัญต่อธุรกิจนี ้และจาก
การศกึษาท่ีพบวา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายร้อยละ 50 มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีตวัเองโปรดปรานอยู่
ในระดบัสงู (กรมสง่เสริมการค้าระหวา่งประเทศ.  2559: 4) ฉะนัน้สาเหตใุดท่ีผู้บริโภคปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าจากตราสินค้าท่ีเคยซือ้ เปลี่ยนเป็นตราสินค้าท่ีมี
ต าแหน่งทางการตลาดลดต ่าลง เป็นเพราะเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ดรักสโตร์แบรนด์มีการ
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สร้างการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีดีขึน้ หรือผู้บริโภครู้สกึผกูพันและเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ลดน้อยลง ประกอบกับยังไม่เคยมีการศึกษาว่า ผู้บริโภค
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ มีรูปแบบการด าเนินชีวิต
เหมือนกัน หรือแตกต่างกัน และรูปแบบการด าเนินชีวิตนัน้ส่งผลต่อการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ หรือดรักสโตร์แบรนด์หรือไม่ จึงท าให้ผู้ วิจัยมีความสนใจท าการศึกษา 
การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง ใช้เป็นแนวทางในการน าไป
ปรับปรุงและพัฒนา สร้างการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
และดรักสโตร์แบรนด์ โดยน าไปประยุกต์ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับผู้บริโภคเพศกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วาย  

2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการ และผู้ ท่ีสนใจธุรกิจเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ใช้เป็นแนวทางในการน าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้า
เคร่ืองส าอางประเภทอ่ืนๆ ตอ่ไปได้ในอนาคต 

3. เพ่ือเป็นประโยชน์ทางด้านวิชาการ และเป็นแนวทางในการศึกษา แก่ผู้ ท่ีสนใจศกึษา
เก่ียวกบัการเช่ือมโยงตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต ไปใช้ในการค้นคว้าและอ้างอิงตอ่ไป 
 
ขอบเขตของการวจิัย 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา “การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม กบัผู้ ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์และดรักสโตร์แบรนด์ 

  
ประชากรท่ีใช้ในการวจิยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย (ช่วงอายุ 18 – 37 ปี) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ซึ่งไมท่ราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
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กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวจิัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ี ใ ช้ ในงานวิจัยในครั ง้ นี  ้คือ  ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบ
รนด์ ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน การค านวณขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการวิจัย
ครัง้นี ้ใช้หลกัการค านวณขนาดตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน
ร้อยละ 6 (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545) การหาขนาดตวัอย่างมีสตูรดงันี ้

 

n       = 
𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2
 

  
เมื่อ N  แทน ขนาดประชากร 

n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
  q  แทน 1-p 
  e  แทน ความคลาดเคลื่อนท่ียินยอม ในการวิจัยครัง้นีก้ าหนดให้มีค่าเท่ากับ 

0.06 
       Z  แทน คา่ปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z=1.96) 
ก าหนดให้ p = q = 0.5 เพ่ือให้ได้ขนาดตวัอย่างสงูท่ีสดุตามระดบัความคลาดเคลื่อน

ยินยอมท่ีก าหนด 
 
แทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้ 

n  = 
(1.96)2 (0.5)(1-0.5)

(0.06)2
 

                                                              

 ≅  
1

 (0.06)2
 

 
 = 267  

ดงันัน้ จะได้กลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ 267 คน และส ารองไว้ร้อยละ 5 
หรือเท่ากบั 13 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 280 คน (กัลยา วานิชย์บญัชา.  2545) ตามวิธี
ดงันี ้
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วธีิการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
จากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 280 คน ผู้ วิจยัมีขัน้ตอนการเก็บแบบสอบถาม ดงัตอ่ไปนี ้ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง

เลือกห้างสรรพสินค้าท่ีมีขนาดพืน้ท่ีโครงการใหญ่ท่ีสดุ 2 อนัดบั ในเขตกรุงเทพมหานคร (ส่อง 5 
ห้างยกัษ์ใหญ่ หรูหรา มหึมาถึงขีดสดุ.  2558) ได้แก่ 

เซ็นทรัลเวิลด์ ตัง้อยู่บริเวณสี่แยกราชประสงค์ ถนนราชด าริ ตดักบัถนนเพลินจิต 
และถนนพระราม 1 กรุงเทพมหานคร มีขนาดพืน้ท่ีโครงการ 550,000 ตารางเมตร มีจ านวน
ผู้ใช้บริการโดยเฉล่ีย 160,000 คนตอ่วนั 

สยามพารากอน ตัง้อยู่บน ถนนพระรามท่ี 1 ในพืน้ท่ีแขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั 
กรุงเทพมหานคร มีขนาดพืน้ท่ีโครงการ 500,000 ตารางเมตร มีจ านวนผู้ ใช้บริการโดยเฉลี่ย 
200,000 คนตอ่วนั 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งเขต
พืน้ท่ี ตามสถานท่ีท่ีได้เลือกจากวิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สามารถจัดสรรตัวอย่างตามสัดส่วน 
(เปรมทิพย์ ชมพคู า.  2559) 

ni  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะหน่วย  
Ni แทน จ านวนประชากรแตล่ะพืน้ท่ี    
N แทน จ านวนประชากรทัง้หมด 
n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

ni     =      
Ni

N
*n  

 
n1     =       

160,000

360,000
*280  

     
n2    =      

200,000

360,000
*280  

 
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะหน่วยท่ีถกูเลือก คือ  
1. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์  124 ตวัอย่าง 
2. ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 156 ตวัอย่าง 

    รวม  280 ตวัอย่าง 
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ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
แจกแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ตามท่ีก าหนดให้ครบตามจ านวน 280 ตวัอย่าง มีระยะเวลาใน
การเก็บรวบรวมกลุม่ตวัอย่างระหวา่งเดือนตลุาคม – พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 หากไมส่ามารถเก็บ
ตวัอย่างได้ครบตามก าหนดจะขยายระยะเวลาในการด าเนินการเก็บรวบรวมกลุม่ตวัอย่างออกไป
จนกวา่จะเก็บตวัอย่างได้ครบตามจ านวน 

ตัวแปรท่ีศึกษา 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ตวัแปรอิสระ ( Independent 

Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) โดยมีรายละเอียดดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.1 อาย ุ

1.1.1 18 – 22 ปี 
1.1.2 23 – 27 ปี 
1.1.3 28 – 32 ปี 
1.1.4 33 – 37 ปี 

1.2 สถานภาพ 
1.2.1 โสด 
1.2.2 สมรส/ อยู่ด้วยกนั 
1.2.3 หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.3.2 พนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 
1.3.3 ค้าขาย/ ธรุกิจสว่นตวั 
1.3.4 นกัเรียน/ นกัศกึษา 
1.3.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.4.1 น้อยกวา่ หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
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1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.4.5 40,001 บาทขึน้ไป 

1.5 ระดบัการศกึษา 
1.5.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.5.2 ปริญญาตรี 
1.5.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

2. การเช่ือมโยงตราสินค้า 
2.1 คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) 
2.2 องค์ประกอบท่ีจบัต้องไมไ่ด้ของตราสินค้า (Intangibles) 
2.3 คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Benefits) 
2.4 ราคา (Relative Price) 
2.5 การใช้งาน (Use/Application) 
2.6 ผู้บริโภค (User/Consumer) 
2.7 การใช้ผู้รับรองตราสินค้า (Celebrity/ Person) 
2.8 วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า (Lifestyle/ Personality) 
2.9 ประเภทของสินค้า (Product Class) 
2.10 คูแ่ขง่ (Competitors) 
2.11 ลกัษณะทางภมูิศาสตร์ (Country of Origin/ Geographic Area) 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต 
3.1 กิจกรรม (Activity) 
3.2 ความสนใจ (Interests) 
3.3 ความคิดเห็น (Opinions) 
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ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ (Product Choice) 
2. ตราสินค้าท่ีซือ้ (Brand Choice) 
3. ร้านค้าท่ีซือ้ (Dealer Choice) 
4. เวลาท่ีซือ้ (Purchase Timing) 
5. ปริมาณท่ีซือ้ (Purchase Amount) 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. เคร่ืองส าอาง หมายถึง เคร่ืองส าอางท่ีใช้เสริมความงามหรือตกแต่งใบหน้า ใช้ส าหรับ
แตง่สขีองผิวให้มีสีสดสวยขึน้จากผิวธรรมชาติ เช่น รองพืน้ ลิปสติก เป็นต้น 

2.  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เคาน์เตอร์แบรนด์  (Counter Brand) หมายถึ ง 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค มีราคาสูง วางจ าหน่ายตาม
เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าชัน้น า เช่น Bobby Brown, Nars, Lancome, Chanel, MAC, Estee 
Lauder, Shishedo เป็นต้น 

3. เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์ หมายถึง เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมี
ราคาถูกกว่าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ มีวางจ าหน่ายในร้านขายยา เช่น 
Watson, Boots, Tsuruha,  Matsumoto Kiyoshi เป็นต้น ซึ่งเคร่ืองส าอางประเภทนีจ้ะมีราคาไม่
สงูมาก เช่น Revlon, Maybelline, L’Oreal, Canmake, Kate, Cosluxe, Collection, Sleek, wet n 
wild, NYX, 4U2 เป็นต้น 

4. เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง บุคคลท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524 – 2543 
หรือบคุคลท่ีมีอายตุัง้แต ่18 – 37 ปี 

 
นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ ลกัษณะสว่นบคุคลของผู้หญิงกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (อายุ
ตัง้แต่ 18 – 37 ปี) โดยวดัจาก อายุ สถานภาพครอบครัว อาชีพ รายได้ และระดบัการศึกษา ใน
การศึกษาครัง้นีป้ระเมินลกัษณะประชากรศาสตร์ด้วยแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-
ended response question) มีค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) ซึ่งวัดข้อมูลแบบ
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) และ นามบญัญัติ (Nominal Scale) 
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2. การเช่ือมโยงตราสินค้า หมายถึง ความรู้สกึและการจดจ าของผู้บริโภค อนัเกิดจากการ
รับรู้ ทัศนคติและประสบการณ์ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ในการศึกษาครัง้นี  ้หมายถึง 
ความรู้สกึและการจดจ าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์    แบ
รนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ซึ่งก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางตราสินค้านัน้ๆ สามารถแบ่ง
ออกเป็น 11 ประเภท ดงันี ้

2.1 คุณลักษณะของเคร่ืองส าอาง (Product Attributes) เป็นการน าลักษณะเด่น 
หรือคณุสมบตัิของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า มาเป็นตวัก าหนดต าแหน่งเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์
กับตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า โดยวัดจาก ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงเฉดสี ท่ี
หลากหลาย ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงส่วนผสมจากธรรมชาติ ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการล้าง
ออกง่าย ซึ่งในการศกึษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ี
ตรงกับผู้ ซื อ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์  และดรักสโตร์แบรนด์  ด้วย
แบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวัดแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.2 คณุสมบตัิท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangibles) เป็นการน าคณุสมบัติท่ีจับต้อง
ไมไ่ด้หรือไม่สามารถเห็นเป็นรูปธรรม มาเก่ียวข้องกับตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า โดย
เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่เพ่ือช่วยผู้บริโภคในการตดัสินใจ โดยวดัจาก ตราสินค้านัน้สะท้อนถึงความ
เหมาะส าหรับผิวแพ้ง่าย ตราสินค้านัน้สะท้อนถึงการกนัน า้/ กนัเหง่ือ ตราสินค้านัน้สะท้อนถึงความ
เหมาะส าหรับทกุสภาพผิว ซึ่งในการศกึษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกบัผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ 
ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.3 คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ (Customer Benefits) เ ป็นการน าสิ่ง ท่ี เ ป็น
ผลประโยชน์จากการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มาสร้างเป็นตราสินค้า ประกอบด้วย (1) 
คณุประโยชน์ด้านเหตผุล (Rational Benefit) ซึ่งจะเช่ือมโยงกับคณุสมบัติของสินค้า (Product 
Attributes) และเป็นสว่นหนึ่งของกระบวนการตดัสินใจแบบมีเหตผุล (2) คณุประโยชน์ด้านจิตใจ 
(Psychological Benefits) เป็นกระบวนการเก่ียวกบัทศันคติและความรู้สกึในขณะท่ีซือ้หรือใช้ตรา
สินค้านัน้ โดยวดัจาก ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สกึถึงสีสนับนใบหน้า เช่น ดวงตา ริมฝีปาก ตราสินค้า
นัน้ท าให้รู้สกึถึงผิวหน้าท่ีเรียบเนียน/ ปกปิดริว้รอย ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สกึถึงการแก้ไขจดุบกพร่อง
บนใบหน้า เช่น คิว้ ซึ่งในการศกึษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
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แตง่หน้าท่ีตรงกับผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และ ดรักสโตร์แบรนด์ ด้วย
แบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวัดแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.4 ราคา (Relative Price) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าจะมีระดบัราคาท่ี
แตกต่างกันออกไป ซึ่งการตัง้ระดบัราคาท่ีสงูนัน้เพ่ือใช้เป็นตวัก าหนดต าแหน่งทางการตลาด และ
ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพท่ีสูงกว่า โดยวัดจาก ราคาท่ีจ าหน่ายบ่งบอกถึงระดบัของ
เคร่ืองส าอาง ราคาท่ีจ าหน่ายบ่งบอกถึงระดบัของตราสินค้า ราคาท่ีจ าหน่ายบ่งบอกถึงคณุภาพ
ของเคร่ืองส าอาง ซึ่งในการศึกษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าท่ีตรงกับผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้วย
แบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวัดแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.5 ลักษณะการใช้งาน (Use/ Application) เป็นการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าโดยวิธีการน าไปใช้ เพ่ือขยายตลาดและท าให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามาก
ขึน้หรือบ่อยขึน้ โดยวดัจาก ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการใช้งานท่ีง่าย/ สะดวก ตราสินค้านัน้ท าให้
นึกถึงการแตง่หน้าอย่างมืออาชีพ ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการน าไปประยกุต์ใช้ได้หลายแบบ ซึ่ง
ในการศกึษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกบัผู้ ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้วยแบบสอบถามแบบ
ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่
มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.6 ผู้ใช้ (User/ Customer) เป็นการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ โดยการเช่ือมโยงตราสินค้ากบัประเภทของผู้ใช้ซึง่
เป็นตวัตนจริงๆ หรือตวัตนสมมติของลกูค้า การเช่ือมโยงลกัษณะนีเ้ป็น กลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ 
เน่ืองจากเป็นการบอกชดัเจนวา่กลุม่เป้าหมายเป็นใคร โดยวดัจาก ตราสินค้านัน้ท าให้บ่งบอกอายุ
ผู้ใช้ เช่น วยัรุ่น วยัท างาน ตราสินค้านัน้สะท้อนถึงรายได้ของผู้ ใช้ ตราสินค้านัน้แสดงถึงรสนิยม/ 
ความช่ืนชอบของผู้ ใช้ ซึ่งในการศึกษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกบัผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ 
ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 
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2.7 การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า (Celebrity/ Person) การให้ผู้ ท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้ รับรอง
หรือเป็นพรีเซ็นเตอร์ตราสินค้าเคร่ืองส าอาง สามารถท าให้การเช่ือมโยงตราสินค้ามีความแขง็แกร่ง
ขึน้ โดยวดัจาก พรีเซ็นเตอร์ท่ีใช้ท าให้มัน่ใจในความน่าเช่ือถือของตราสินค้า พรีเซ็นเตอร์ท่ีใช้ท าให้
จดจ าตราสินค้านัน้ได้ พรีเซ็นเตอร์ท่ีใช้ท าให้อยากทดลองใช้ตราสินค้านัน้ ซึ่งในการศึกษาครัง้นี ้
ประเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีตรงกับผู้ ซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และ ดรักสโตร์แบรนด์ ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ มีระดบัการ
เช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.8 วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า (Lifestyle/Personality) เป็นการก าหนด
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ จากการน าเอา
บคุลิกภาพของลกูค้ากลุม่เป้าหมายมาเป็นตวัก าหนด ซึ่งผู้บริโภคมกัเลือกตราสินค้าท่ีสอดคล้อง
กบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของตน และตราสินค้านัน้ต้องมีความสอดคล้องกบับคุลิกภาพด้วย โดย
วดัจาก ตราสินค้าแสดงออกถึงความอ่อนหวาน / สภุาพเรียบร้อย ตราสินค้าแสดงออกถึงความ
น่าเช่ือถือ/ มีความมัน่ใจ ตราสินค้าแสดงออกถึงความสนุกสนาน/ ชอบเข้าสงัคม ซึ่งในการศึกษา
ครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกบัผู้ ซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ มีระดบัการ
เช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.9 ประเภทของสินค้า (Product Class) เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์  แบ
รนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ มีการก าหนดประเภทของสินค้าแตล่ะชนิดให้แตกต่างกนั เพ่ือให้เกิด
การใช้งานท่ีแตกตา่งกนั โดยวดัจาก ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการตกแตง่คิว้ และดวงตา ตราสินค้า
นัน้ท าให้นึกถึงการตกแต่งผิวหน้า/ แก้ม ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการตกแต่งริมฝีปาก  ซึ่งใน
การศึกษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกับผู้ ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้วยแบบสอบถามแบบ
ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ 
มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.10 คู่แข่ง (Competitor) เป็นการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า โดยเช่ือมโยงกับคู่แขง่ ซึ่งจะเป็นประโยชน์เน่ืองจากคู่แขง่อาจมีช่ือเสียงมานานแล้ว จึง
สามารถช่วยสื่อสารในการสร้างภาพลักษณ์ได้และใช้ในการเปรียบเทียบให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเรา
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เหนือกวา่คู่แข่ง โดยวดัจาก ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงตราสินค้าของคู่แข่ง ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สึก
ถึงความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แขง่ ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงสินค้าของคู่แข่ง ซึ่งในการศึกษา
ครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกบัผู้ ซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ มีระดบัการ
เช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

2.11 ประเทศหรือพืน้ท่ีแหล่งก าเนิด (Country of Geographic Area) ประเทศต้น
ก าเนิดสามารถสร้างการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ได้ เน่ืองจากประเทศแหลง่ก าเนิดจะมีความใกล้ชิดกบัตรา
สินค้า วัตถุดิบ และความสามารถในการผลิต โดยวัดจาก ตราสินค้าบ่งบอกถึงแหล่งท่ีมาของ
เคร่ืองส าอาง ตราสินค้าบ่งบอกถึงประเทศท่ีผลิต ตราสินค้าบ่งบอกถึงประเทศต้นก าเนิด ซึ่งใน
การศึกษาครัง้นีป้ระเมินระดบัการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีตรงกับผู้ ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้วยแบบสอบถามแบบ
ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ 
มีระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุจนถึงมีระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ลกัษณะการใช้ชีวิตของแต่ละบคุคลท่ีแสดงออกมา 
ในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  

3.1 กิจกรรม (Activities) หมายถึง การปฏิบตัิ หรือการเรียนรู้ท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าโดยวดัจาก การแต่งหน้าก่อนออกจากบ้านเสมอ การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีออกรุ่นใหม่ การรับชมคลิปวิดีโอสอนแต่งหน้า การเข้าร่วมงานเวิร์คช็อปเ ก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า การดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเสมอ ซึ่งในการศกึษา
ครัง้นีป้ระเมินระดบัการท ากิจกรรมท่ีตรงกับผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
และดรักสโตร์แบรนด์ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวดัแบบช่วง 
(Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่บ่อยท่ีสดุจนถึงไมเ่คยท า 

3.2 ความสนใจ (Interests) หมายถึง การให้ความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งท่ีเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางเป็นพิเศษ โดยวดัจาก ความสนใจแฟชัน่การแต่งหน้าแบบใหม่ๆ  การติดตามข่าวสาร
จากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า การทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้ารุ่นใหม่ๆ  การทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ ความสนใจวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ซึ่งในการศึกษาครัง้นีป้ระเมินระดบัความสนใจท่ีตรงกับผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์      
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แบรนด์ และเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ด้วยแบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตรา
วดัแบบช่วง (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่สนใจมากท่ีสดุจนถึงไมส่นใจ 

3.3 ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นด้วยค าพูด หรือการ
เขียนอธิบายความรู้สกึสว่นตวัท่ีมีตอ่เคร่ืองส าอาง โดยวดัจาก การใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
เป็นการช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าควรมีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็น
สิ่งจ าเป็น เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย ซึ่งในการศึกษาครัง้นีป้ระเมินระดบั
ความคิดเห็นท่ีตรงกับผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ด้วย
แบบสอบถามแบบลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) ใช้มาตราวัดแบบช่วง ( Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ตัง้แต ่เห็นด้วยมากท่ีสดุจนถึงไมเ่ห็นด้วย 

4. การตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัการเลือก ซือ้ และใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
และความจ าเป็นของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ตราสินค้า
ท่ีซือ้ ร้านค้าท่ีซือ้ เวลาท่ีซือ้ และปริมาณท่ีซือ้  

4.1 ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ (Product Choice) หมายถึง ประเภท
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ท่ีซือ้ โดยวัดจาก 
เคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน เคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา เช่น          อาย
แชโดว์ มาสคาร่า ดินสอเขียนคิว้ เคร่ืองส าอางส าหรับปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส ซึ่งในการศกึษา
ครัง้นีป้ระเมินประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ด้วยแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-
Ended Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

4.2 ตราสินค้าท่ีซือ้ (Brand Choice) หมายถึง ตราสินค้าหรือย่ีห้อของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์  ท่ีซื อ้ โดยวัดจาก Bobbi Brown Christian Dior Chanel 
Clinique Estee Lauder Lancome MAC Nars Shiseido และดรักสโตร์แบรนด์ ท่ีซือ้ โดยวดัจาก 
4U2  Canmake Cosluxe Kate L’oreal Maybelline NYX Revlon Sleek wet n wild ซึ่ ง ใ น
การศกึษาครัง้นีป้ระเมินตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์ 
แบรนด์ ท่ีซือ้ด้วยแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

4.3 ร้านค้าท่ีซือ้ (Dealer Choice) หมายถึง สถานท่ีท่ีไปซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ โดยวดัจาก ห้างสรรพสินค้า ร้านน าเข้าเคร่ืองส าอาง ช่องทางออนไลน์
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ตา่งๆ King Power Sephora EVEANDBOY และสถานท่ีท่ีไปซือ้ดรักสโตร์แบรนด์ โดยวดัจาก  ร้าน
ขายยา เช่น วัตสัน (Watson) ซูรูฮะ (Tsuruha) มัตสึโมโตะ (Matsumoto) EVEANDBOY ร้าน
น าเข้าเคร่ืองส าอาง ช่องทางออนไลน์ตา่งๆ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งในการศกึษาครัง้นีป้ระเมินร้านค้าท่ี
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ท่ีซือ้ด้วยแบบสอบถาม
แบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale)  

4.4 เวลาท่ีซือ้ (Purchase Timing) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ เช่น เมื่อมีการจดัโปรโมชัน่ หรือ เมื่อเคร่ืองส าอาง
ท่ีใช้หมด ฯลฯ ซึ่งในการศึกษาครัง้นีป้ระเมินเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบ
รนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ท่ีซือ้ด้วยแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

4.5 ปริมาณท่ีซือ้ (Purchase Amount) หมายถึง จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ในแต่ละครัง้ เช่น ครัง้ละไม่เกิน 1,000
บาท ฯลฯ ซึ่งในการศกึษาครัง้นีป้ระเมินปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบ
รนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ท่ีซือ้ด้วยแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
ในการวิจัยเร่ือง “การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตอบสนองใน

การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่
วายในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการศกึษาดงันี ้
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) 
1. กิจกรรม (Activity) 

2. ความสนใจ (Interests) 

3. ความคิดเหน็ (Opinions) 

การเช่ือมโยงตราสนิค้า (Brand Association) 
1. คุณลกัษณะของสนิค้า (Product Attributes) 

2. คุณสมบตัิท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibles) 

3. คุณประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Benefits) 

4. ราคา (Relative Price) 

5. การใช้งาน (Use/Application) 

6. ผู้ใช้ (User/Consumer) 

7. การใช้ผู้รับรองตราสนิค้า (Celebrity/Person) 

8. วถีิชีวติและบคุลกิภาพของตราสินค้า 

(Lifestyle/Personality) 

9. ประเภทของสนิค้า (Product Class) 

10. คู่แข่ง (Competitors) 

11. ประเทศหรือพืน้ท่ีแหลง่ก าเนดิ (Country of 

Origin/Geographic Area) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ 
(Buying Response) 

1. ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้  

(Product Choice) 

2. ตราสนิค้าท่ีซือ้ (Brand Choice) 

3. ร้านค้าท่ีซือ้ (Dealer Choice) 

4. เวลาท่ีซือ้ (Purchase Timing) 

5. ปริมาณท่ีซือ้ (Purchase Amount) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 
1. อายุ (Age) 

2. สถานภาพ (Status) 

3. อาชีพ (Occupation) 

4. รายได้ (Income) 

5. ระดบัการศึกษา (Education) 

 
 

Chi-
Square 

Logistic 
Regression 

Logistic 
Regression 



  16 

จากภาพประกอบ 1 แนวคิดในการสร้างกรอบวิจัยได้จากการวิเคราะห์ทฤษฎีและ
งานวิจัยในอดีต ซึ่งผู้ วิจัยมุง่ศกึษาตวัแปร ดงันี ้ตวัแปรอิสระ ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต ตัวแปรตาม ได้แก่ การตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวจิัย 

1. ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 

2. การเช่ือมโยงตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเร่ือง “การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตอบสนองใน

การซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำเคำน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่
วายในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยได้ศกึษาและค้นคว้าเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัเร่ืองท่ี
ท าการศกึษา โดยได้รวบรวมไว้ตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเช่ือมโยงตราสินค้า 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการด ารงชีวิต 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตอบสนองของผู้บริโภค 
5. แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย 
6. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ในการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์เพ่ือท าการวิจัย มีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 (2556: 703) ให้ความหมายค าว่า 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศกึษาทางสถิติเก่ียวกับประชากรในแง่ของอตัราการเกิด การตาย      
การย้ายถ่ิน และการกระจาย เป็นต้น รวมทัง้ผลกระทบท่ีมีตอ่สภาวะทางสงัคมและเศรษฐกิจ 

ปรมะ สตะเวทิน (2533: 105) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์ คือ องค์ประกอบคณุลกัษณะ
ของประชากรในด้านตา่งๆ ได้แก่ เพศ อาย ุท่ีอยู่อาศยั สถานภาพสมรส การศกึษา อาชีพ เชือ้ชาติ 
ภาษาและศาสนา เป็นต้น  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548: 22) อธิบายไว้วา่ ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของ
ประชากรท่ีประกอบไปด้วย ขนาดของครอบครัว เพศ อาย ุการศึกษา ประสบการณ์ ระดบัรายได้ 
อาชีพ เชือ้ชาติ สญัชาติ ทัง้หมดนีจ้ะมีผลตอ่การบริโภคผลิตภณัฑ์และปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์  
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จากความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษา ซึ่งมีผลต่อการ
บริโภคผลิตภณัฑ์และปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ความส าคัญของลักษณะประชากรศาสตร์ 
นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 37-39) อธิบายไว้ว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี

นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด คือ อายุ สถานภาพ เพศ รายได้ อาชีพ และการศึกษา โดยมี
รายละเอียด ดงันี ้  

1. อาย ุเน่ืองจากอายเุป็นปัจจยัท่ีบ่งบอกถึงพฤติกรรมความต้องการและความสนใจ
ในผลิตภณัฑ์ตา่งๆรวมถึงปริมาณการออมการลงทนุและการจบัจ่ายใช้สอย 

2. เพศ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์บางประเภทมีความชัดเจนท่ีจะจ าแนกส่วนตลาดตาม
เพศหญิงหรือเพศชาย เช่น เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวพรรณ แต่ในปัจจุบันบทบาทของเพศ
หญิงและชายนัน้ได้ชดัเจนเหมือนในอดีตอีกต่อไป เช่น เพศหญิงมีบทบาทตดัสินใจซือ้เคร่ืองมือ
ซ่อมแซมบ้าน ในขณะท่ีเพศชายมีบทบาทตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว นกัการตลาดจึงได้ท าการ
สื่อสารการตลาดผา่นโฆษณาทางนิตยสารหรือภาพยนตร์โฆษณาโดยมีผู้รับสารเป้าหมายเป็นทัง้
ผู้หญิงและผู้ชายในขณะเดียวกนั 

3. สถานภาพ นักการตลาดให้ความส าคญักับครอบครัวแบบดัง้เดิมเป็นเวลานาน 
และได้น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของครอบครัวอย่าง
ต่อเน่ือง ตลอดจนให้ความส าคัญกับจ านวนและประเภทของครัวเรือนท่ีจะเป็นผู้ ซือ้และใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ นอกจากนี ้ยังพบว่าสถานภาพของสมาชิกในครอบครัวสามารถน ามาเป็น
ปัจจยัในการจ าแนกสว่นตลาดได้ เช่น สถานภาพโสด หย่า พ่อหรือแมเ่ลีย้งลกูล าพงั 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ การแบ่งสว่นการตลาดโดยปัจจัยเหล่านีไ้ด้รับความ
สนใจจากนักการตลาดมาเป็นเวลานาน เพราะเป็นปัจจัยท่ีสามารถชีใ้ห้เห็นความสามารถในการ
จบัจ่ายใช้สอยของส่วนตลาดอย่างชัดเจน เน่ืองจากปัจจัยดงักลา่วมีแนวโน้มท่ีจะมีความสมัพนัธ์
กนัทัง้ท่ีเป็นเหตแุละผล เช่น ผู้ ท่ีมีการศกึษาดีจะมีอาชีพท่ีดีและสามารถสร้างรายได้ดีเช่นกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2560: 147-148) กล่าวว่า การศึกษาลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์  ช่วยให้สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลกัษณะปัจจยัสว่นบคุคลด้านต่างๆ ดงันี ้ 
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1. อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น กลุ่ม
ผู้สงูอายจุะสนใจสินค้าเก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยั เป็นต้น 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบคุคล ซึ่ง
การด ารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความต้องการ ทศันคติ และคา่นิยมของบคุคล 
ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และบริการตลอดจนพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกัน โดยมี
ความสมัพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตล่ะบคุคล 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะมีความต้องการ
สินค้าบริการท่ีแตกตา่งกนั เช่น ระดบัลกูจ้างทั่วไปจะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ ระดบันัก
ธรุกิจหรือเจ้าของกิจการจะซือ้สินค้าเพ่ือเสริมสร้างบคุลิกภาพหรือภาพลกัษณ์ของตนเอง 

4. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) จะ
มีผลกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ ซึ่งสถานภาพเหลา่นีป้ระกอบด้วย รายได้ การ
ออม อ านาจการซือ้ และทศันคติเก่ียวกบัการใช้จ่าย 

5. การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาน้อยกว่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูจะมีอาชีพท่ี
สามารถสร้างรายได้สงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาน้อยกวา่ 

6. คา่นิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and Lifestyle (VALS)) คา่นิยม (Value) 
หมายถึง ความคิดและความเช่ือท่ีมีผลอย่างย่ิงต่อพฤติกรรม ทศันคติ และการตดัสินใจของบคุคล 
รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิตของบุคคลซึ่งจะเก่ียวข้องกับ
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือท่ีเรียกวา่ AIOs 

จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมา ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิดเก่ียวกับ
ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดบัการศกึษา มาใช้
ก าหนดเป็นตวัแปรต้นด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม
และอภิปรายผล ภายใต้สมมติฐานท่ีวา่ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 
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แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้าเพ่ือท าการวิจัย 

ประกอบด้วยความหมายการเช่ือมโยงตราสินค้า ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้า มิติของการ
เช่ือมโยงตราสินค้า และคณุคา่ส าคญัของการเช่ือมโยงตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

ความหมายการเชื่อมโยงตราสินค้า  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2560: 267) กลา่วว่า การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 

Association) หมายถึง ความคิด ความรู้สกึ การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติ ท่ี
สมัพนัธ์กบัตราสินค้า  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 235) อธิบายวา่ การเช่ือมโยงตราสินค้า หมายถึง ทุกสิ่ง
ทกุอย่างท่ีรวมตวักันเป็นตราสินค้า ย่ิงผู้บริโภคได้สมัผสัสิ่งต่างๆ เหล่านีม้ากเท่าใดก็จะท าให้ย่ิง
รู้จกัตราสินค้ามากขึน้เท่านัน้  

David A Aaker (1991: 115)เดวิด เอ เอเคอร์ กล่าวว่า การเช่ือมโยงตราสินค้า เป็น
การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความรู้สึกและความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นพืน้ฐานให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้และเกิดความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ในท่ีสดุ  

จากความหมายของการเช่ือมโยงตราสินค้าข้างต้น จึงสรุปได้ว่า การเช่ือมโยงตรา
สินค้า หมายถึง ความรู้สึกและการจดจ าของผู้ บริโภค อันเกิดจากการรับรู้ ทัศนคติและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึ่งก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้ตราสินค้านัน้ๆ 

ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
เดวิด เอ เอเคอร์ กล่าวว่า ความรู้สึกเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ภายในใจของ

ผู้บริโภค และเกิดความรู้สกึว่าตราสินค้านัน้มีความแตกต่างจากคู่แขง่ แบ่งออกเป็น 11 ประเภท 
(David A Aaker.  1991) ตามภาพประกอบ 2 ดงันี ้ 
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ภาพประกอบ 2 การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
 

ท่ีมา: (David A Aaker.  1991)  
 

1. คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าลกัษณะเด่นของสินค้า 
มาเป็นตวัก าหนดต าแหน่ง เพ่ือสร้างความสมัพันธ์กบัตราสินค้า เป็นกลยทุธ์ในการวางต าแหน่ง
สินค้าท่ีถกูน าไปใช้บ่อยท่ีสดุ เช่น ใช้นวตักรรมใหมใ่นการผลิต สว่นผสมจากธรรมชาติ เป็นต้น 

2. คณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ( Intangibles) เป็นการน าคณุสมบัติท่ีจับต้อง
ไมไ่ด้ หรือไมส่ามารถเห็นเป็นรูปธรรมมาเก่ียวข้องกบัตราสินค้า มาเปรียบเทียบกับคู่แข่งเพ่ือช่วย
ผู้บริโภคในการตดัสินใจ เช่น ใบหน้าดอูอ่นเยาว์ เป็นต้น 

3. คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าสิ่งท่ีเป็นผลประโยชน์
จากการใช้สินค้ามาสร้างเป็นตราสินค้า ประกอบด้วย (1) คุณประโยชน์ด้านเหตุผล (Rational 
Benefit) ซึ่งจะเช่ือมโยงกับคุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) และเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการตดัสินใจแบบมีเหตผุล (2) คณุประโยชน์ด้านจิตใจ (Psychological Benefits) เป็น
กระบวนการเก่ียวกับทัศนคติและความรู้สกึในขณะท่ีซือ้หรือใช้ตราสินค้านัน้นัน้ เช่น คณุคา่ของ
ชีวิต ผลดีจากการท าประกนัชีวิต เป็นต้น 

คุณลกัษณะของสนิค้า คุณสมบตัิท่ีไม่สามารถจับต้องได้   

คุณประโยชน์ท่ีลกูค้าจะ
ได้รับ   

ราคา 

ลกัษณะการใช้งาน   

ผู้ใช้ 

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง   

วถีิชีวติและบคุลกิภาพของ
ตราสนิค้า 

สนิค้า 

คู่แข่ง 

ประเทศหรือพืน้ท่ี
แหลง่ก าเนดิ   

การเช่ือมโยง
ตราสนิค้า 
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4. ราคา (Relative Price) ในสินค้าแต่ละประเภทจะมีระดบัราคาท่ีแตกต่างกนัออก
ไป ซึ่งการตัง้ระดบัราคาท่ีสงูนัน้เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพท่ีสงูกว่า เช่น ผลิตภณัฑ์
ตราสินค้าลงัโคม (Lancome) จะมีราคาสงูกวา่ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าลอรีอลั (L’Oreal) เป็นต้น 

5. การใช้งาน (Use/ Application) เป็นการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าจากวิธีการ
น าไปใช้ เพ่ือขยายตลาดและท าให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึน้หรือบ่อยขึน้ เช่น ตราสินค้านู้ด (Nude) 
วางต าแหน่งเป็นยาสีฟันแบบน า้ เป็นต้น 

6. ผู้ใช้ (User/ Customer) เป็นการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า โดยการเช่ือมโยงตรา
สินค้ากบัประเภทของผู้ ใช้ซึ่งเป็นตวัตนจริงๆ หรือตวัตนสมมติของลกูค้า การเช่ือมโยงลกัษณะนี ้
เป็น กลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากเป็นการบอกชัดเจนว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น ตรา
สินค้าจิลล์ สจ๊วต (Jillstuart) จะออกแบบผลิตภณัฑ์ และภาพลกัษณ์ให้ดเูป็นเจ้าหญิง เป็นต้น 

7. การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า (Celebrity/ Person) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้าท่ีมี
ช่ือเสียงสามารถท าให้การเช่ือมโยงตราสินค้ามีความแขง็แกร่ง มากกวา่การใช้ผู้รับรองตราสินค้าท่ี
เป็นบคุคลธรรมดา เช่น เคร่ืองส าอางมีสทีนใช้ศิลปินดาราท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น 

8. วิถีชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle/ Personality) เป็นการก าหนดตราสินค้า จาก
การน าเอาบุคลิกภาพของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายมาเป็นตวัก าหนด เช่น ตราสินค้านีเวีย ใช้กลยุทธ์
ตราสินค้าส าหรับ Sassy Girl หมายถึง ผู้หญิงสวย ท่ีมีทัศนคติท่ีดี และใช้ชีวิตอย่างชาญฉลาด 
เป็นต้น 

9. ประเภทของสินค้า (Product Class) บางตราสินค้าต้องการท่ีจะวางต าแหน่งใช้
เช่ือมโยงกบัประเภทของตราสินค้านัน้ เช่น สายการบินต้นทนุต ่า เป็นต้น 

10. คูแ่ขง่ (Competitor) เป็นการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าโดยเช่ือมโยงกบัคูแ่ขง่ ซึ่ง
จะเป็นประโยชน์เน่ืองจากคู่แข่งอาจมีช่ือเสียงมานานแล้ว จึงสามารถช่วยสื่อสารในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ได้และใช้ในการเปรียบเทียบให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเราเหนือกว่าคูแ่ข่ง เช่น บริษัทรถเช่าเอ
วิส ไทยแลนด์ (AVIS Thailand) ท่ีเปรียบเทียบวา่ตวัเองเป็นท่ีสองรองจากคูแ่ขง่ จึงน าเสนอวา่ “เรา
เป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา่” เป็นต้น 

11. ประเทศหรือพืน้ท่ีแหล่งก าเนิด (Country of Geographic Area) ประเทศต้น
ก าเนิดสามารถสร้างการเช่ือมโยงท่ีแขง็แกร่งให้กบัตราสินค้าได้เน่ืองจากประเทศแหลง่ก าเนิดจะมี
ความใกล้ชิดกบัตราสินค้า วตัถดุิบ และความสามารถในการผลิต เช่น ตราสินค้าชิเซโด้ (Shiseido) 
จะน าเสนอการเช่ือมโยงว่าเป็นตราสินค้าจากประเทศญ่ีปุ่ น ความงดงามตามแบบฉบับของ
ประเทศเจ้าของสินค้า เป็นต้น 
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เคลเลอร์ กล่าวว่า การเช่ือมโยงตราสินค้า เป็นการรับรู้ท่ีเกิดขึน้ภายในใจผู้บริโภค แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท Keller Kl (1993: 4-5) ได้แก่ 

1. การเช่ือมโยงเก่ียวกับคณุสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงเพ่ือ
อธิบายถึงลกัษณะของสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งท่ีเก่ียวกันพนัการซือ้หรือการบริโภคสินค้านัน้ ซึ่ง
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ด้าน ได้แก่ 

1.1 คณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า (Product Related Attribute) เป็นการอ้างอิง
ถึงลกัษณะทางกายภาพและหน้าท่ีการใช้สอยของตราสินค้า  

1.2 คุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับสินค้า (Non- Product Related Attribute) ซึ่ง
ได้แก่ ข้อมลูด้านราคา การออกแบบบรรจภุณัฑ์ การสร้างภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้านัน้ๆ 

2. การเช่ือมโยงเก่ียวกบัคณุประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงเพ่ือ
อธิบายถึงคณุค่าของตราสินค้าท่ีสมัพนัธ์กับคณุสมบตัิของสินค้า เป็นสิ่งท่ีผู้ใช้สินค้าคิดวา่จะได้รับ
ผลประโยชน์จากการใช้สินค้านัน้ๆ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 

2.1 คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ี
เกิดขึน้เมื่อมีการบริโภคสินค้าหรือบริการนัน้ๆ  

2.2 คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) เป็นคณุประโยชน์ในการ
ตอบสนองความต้องการการยอมรับทางสงัคม หรือเพ่ือประโยชน์ในการแสดงออกถึงความเป็น
ตวัเองของผู้ใช้ตอ่คนอ่ืน มกัจะสอดคล้องกบัคณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นท่ีไมใ่ช่ตวัสินค้า  

2.3 คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits) เป็นคณุประโยชน์
ท่ีเกิดขึน้เมื่อมีการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ มกัมีความสอดคล้องกบัสว่นท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  

3. การเช่ือมโยงตามทัศนคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า (Attitudes) หมายถึง การท่ีผู้ ใช้ท าการ
ประเมินภาพรวมของตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีก าหนดรูปแบบของพฤติกรรมของผู้ใช้ในการบริโภค
ตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงจากคณุสมบตัิและคณุประโยชน์ของตราสินค้าท่ีโดดเดน่  

มิติของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
การเช่ือมโยงตราสินค้าในใจของผู้บริโภค เกิดจากการรับรู้และจดจ าเอกลกัษณ์ท่ีโดด

เด่นของตราสินค้า ท าให้เกิดภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้าท่ีดีจะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 อย่าง ได้แก่ (วิทยา จารุพงศ์โสภณ.  2557: 15-
19) 

1. ความแขง็แกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Association) 
หมายถึง ความแขง็แกร่งของตราสินค้าท่ีหลงเหลืออยู่ในความคิดของผู้บริโภคนัน้ เกิดจากปริมาณ



  24 

และคณุภาพของกระบวนการกิจกรรมทางการตลาดในการป้อนข้อมลูขา่วสารไปยงัผู้บริโภคท่ีต้อง
มีความสอดคล้องกันระหว่างข้อมูลท่ีสื่อสารออกไปและการวางแผนการน าเสนอข้อมูลอย่าง
ตอ่เน่ือง โดยเฉพาะอย่างย่ิงความสามารถในการรือ้ฟืน้ความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ได้เป็น
ล าดบัต้นๆ ซึ่งนัน่หมายถึงวา่ ตราสินค้านัน้มีความแขง็แกร่งคอ่นข้างมาก เช่น ตราสินค้าดอกบวัคู่
ท่ีสร้างการรับรู้ และตอกย า้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารสกดัจากสมนุไพร เป็นต้น 

2. ความ ช่ืนชอบของกา ร เ ช่ื อม โย งตราสิน ค้า  ( Favorability of Brand 
Associations) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจะเลือกว่าสิ่งใดเป็นความช่ืนชอบและเก่ียวข้องกับตรา
สินค้าเพ่ือท่ีจะสามารถเช่ือมโยงตัวตนของตวัเองเข้ากับตราสินค้านัน้ได้ จ าเป็นต้องอาศยัการ
พิจารณาและเปรียบเทียบตราสินค้าขององค์กรกับคู่แข่งอย่างถ่ีถ้วน ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ความช่ืน
ชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคนัน้ จะเกิดจากความสามารถในการท าให้ผู้บริโภคเช่ือมัน่ว่าตรา
สินค้าท่ีประกอบด้วยทัง้คณุลกัษณะและคณุประโยชน์นัน้ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ และ
สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เช่น น า้มะเขือเทศ ตราดอยค า ท่ี
เน้นเร่ืองคณุประโยชน์ท่ีได้รับจากการดื่มน า้มะเขือเทศ เหมาะกับผู้ ท่ีรักและใส่ใจในสขุภาพ เป็น
ต้น 

3. ความมีเอกลักษณ์ของการเ ช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand 
Associations) คือ หัวใจส าคญัของการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าท่ีน าไปสูก่าร
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั หมายถึง การมีจุดเด่นความแตกต่างในการขายสินค้าท่ีเป็น
เอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) ท่ีจะน าไปสู่การสร้างเหตุผลว่าท าไมผู้ บริโภคถึง
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้านัน้ๆ ความแตกต่างเหลา่นีอ้าจจะถูกสื่อสารโดยการสร้างความแตกตา่งทัง้
โดยตรงและโดยอ้อมจากคูแ่ขง่ขนั เช่น ร้านอาหารฟาสฟู๊ ดซบัเวย์ (Subway) เน้นความสดใหมแ่ละ
เป็นอาหารเพ่ือสขุภาพ เป็นต้น 

คุณค่าส าคัญของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
กิตติ   สิริพัลลภ อธิบายว่า คณุค่าส าคญัของการเช่ือมโยงตราสินค้ามี 4 ประการ 

กิตติ สิริพลัลภ (2547: 235) ดงันี ้ 
1. ความโดดเดน่ของสินค้า (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสินค้ามีความโดด

เด่นด้านใดด้านหนึ่งจนรู้สกึแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น ผงซักฟอกมีสารซกัผ้าได้ขาวกว่า สะอาดกว่า 
หรือ แชมพสูระผมสามารถท าให้ผมนุ่มล่ืน เป็นต้น ความโดดเดน่เหลา่นีเ้มื่อเช่ือมโยงไปท่ีตวัสินค้า 
ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้าได้ดีย่ิงขึน้ ถ้าสินค้ามีความโดดเด่นแต่ผู้บริโภคไม่รับรู้หรือไม่เข้าใจ 
ความโดดเดน่นัน้จะไมก่่อให้เกิดประโยชน์ใดๆ 
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2. เป็นเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า (Reason-to-Buy) สิ่งท่ีนักการตลาดใช้
เช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มักจะเป็นคุณสมบัติท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ดังนัน้ เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับทราบคณุประโยชน์เหลา่นัน้ จะตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ เช่น การท่ีผู้ บริโภคกลุม่หนึ่งไป
ท่ีเทสโก้โลตสั ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เพราะรับรู้วา่เป็นไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีขายสินค้าราคา
ถกูทกุวนั เป็นต้น 

3. ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สกึท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบบุาง
สิ่งบางอย่างท่ีดีของผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภครับทราบ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ 
และจะเป็นผลท าให้ซือ้สินค้านัน้ เช่น เคร่ืองส าอาง Urban Decay ไม่เปิดตลาดในประเทศจีน 
เพราะต้องการยึดมัน่ในอดุมการณ์วา่เป็นเคร่ืองส าอางท่ีไมท่ดลองในสตัว์ เน่ืองจากตามข้อบงัคบั
ของประเทศจีน เคร่ืองส าอางทกุชนิดท่ีน าเข้ามาจ าหน่ายต้องทดลองกบัสตัว์ก่อน เป็นต้น 

4. เป็นจุดเร่ิมต้นของการขยายตราย่ีห้อ (Basis for Extensions) ปัจจัยท่ีดีท่ีบ่ง
บอกความเป็นผลิตภณัฑ์นัน้ เมื่อเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคจะเป็นประโยชน์ตอ่บริษัทในการใช้ตรา
ย่ีห้อกับสินค้าชนิดอ่ืนๆ ของบริษัทต่อไป เช่น ตราสินค้าดอยค า ท่ีใช้กบัทุกชนิดสินค้า ทัง้น า้ผลไม้ 
ผลไม้อบแห้ง น า้ผึง้ นมถัว่เหลือง เป็นต้น 

จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีกล่าวมา ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิด
เก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วย คณุลกัษณะของสินค้า คณุสมบตัิท่ีไม่สามารถจับ
ต้องได้ คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ ราคา ลกัษณะการใช้งาน ผู้ใช้ บคุคลท่ีมีช่ือเสียง วิถีชีวิตและ
บคุลิกภาพ ประเภทของสินค้า คูแ่ข่ง ประเทศหรือพืน้ท่ีแหลง่ก าเนิด มาใช้ก าหนดเป็นตวัแปรต้น
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและอภิปรายผล ภายใต้
สมมติฐานท่ีว่า การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการด ารงชีวติ 

ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับรูปแบบการด ารงชี วิตเ พ่ือท าการวิจัย 
ประกอบด้วยความหมายรูปแบบการด าเนินชีวิต การวดัรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยมีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้

ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวติ 
คอทเลอร์ กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือแบบแผนการใช้ชีวิตของ

บคุคลท่ีแสดงออกรูปแบบของลกัษณะจิตพิสยั ซึ่งบุคคลท่ีมาจากวฒันธรรมย่อย ชัน้สงัคม และ
อาชีพเดียวกนั อาจจะมีรูปแบบการด ารงชีวิตท่ีแตกตา่งกนั (Philip Kotler.  2002) 
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สปัุญญา ไชยชาญ กล่าววา่ รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง พฤติกรรมการชีวิต ใช้
เงิน ใช้เวลาของบุคคลนัน้ ซึ่งแสดงออกให้ปรากฏซ า้ๆ กันใน 4 มิติ (สปัุญญา ไชยชาญ.  2543)
ดงัตอ่ไปนี ้

1. ทางด้านลกัษณะประชากรท่ีประกอบกนัเป็นตวัตนคนนัน้ (Demographic) 
2. กิจกรรมท่ีเข้าไปมีสว่นร่วม (Activities) 
3. ความสนใจท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Interest) 
4. ความคิดเห็นท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2560: 148) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลซึ่งจะเก่ียวข้องกับกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือท่ีเรียกวา่ AIOs 

จากการให้ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) สรุปได้วา่ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับ กิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็น ซึ่งแม้บคุคลจะมาจากวฒันธรรมย่อย ชัน้สงัคม และอาชีพเดียวกนั อาจจะมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั 

การวดัรูปแบบการด าเนินชีวติ 
ชูชัย สมิทธิไกร กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หรือวิถีชีวิตของแต่ละ

บคุคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่น แรงจงูใจ บคุลิกภาพ ค่านิยม การเรียนรู้ เป็นต้น โดย
วิถีชีวิตของแตล่ะบคุคลท่ีแตกตา่งกนันี ้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบคุคลแตกตา่งกัน
ด้วย (ชชูัย สมิทธิไกร.  2556) วิธีการวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเป็นท่ีนิยมมี 3 แบบ 
(ณฐักานต์ บญุนนท์.  2550) ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

1. การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ AIO ซึ่งการศึกษาวิถีชีวิตแบบ AIO คือ
วิธีการมุง่ค้นหาวา่ผู้บริโภคกระท ากิจกรรมอะไร (Activity) มีความสนใจเร่ืองอะไร (Interests) และ
มีความคิดเห็นต่อประเด็นตา่งๆ อย่างไร (Opinions) ด้วยการตัง้ข้อค าถามต่างๆ ท่ีมุ่ง 3 ประเด็น
หลกั ดงันี ้(ชชูยั สมิทธิไกร.  2556) 

1.1 กิจกรรมท่ีท า (Activity) เป็นค าถามเพ่ือให้ผู้บริโภคเปิดเผยสิ่งท่ีท า ส่ิงท่ี
ซือ้ รวมทัง้การใช้เวลาวา่ง เช่น การท างาน งานอดิเรก กิจกรรมทางสงัคม การจบัจ่ายซือ้สินค้า เป็น
ต้น 

1.2 ความสนใจ (Interests) เป็นค าถามท่ีวดัความชอบ และการจัดล าดับ
ความส าคญัของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว งาน แฟชัน่ อาหาร เป็นต้น 
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1.3 ความคิดเห็น (Opinions) เป็นค าถามท่ีมุง่เน้นความคิด ความรู้สึก และ
ทัศนะต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโลก เศรษฐกิจ สงัคม และประเด็นอ่ืนๆ เช่น ปัญหาทางสังคม 
การเมือง วฒันธรรม เศรษฐกิจ เป็นต้น 

แนวทางส าหรับหัวข้อท่ีใช้ในการตัง้ค าถามส าหรับการศึกษาลักษณะรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต โดยมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับ กิจกรรมต่างๆ (Activities) ความสนใจ (Interests) และ
ความคิดเห็นในเร่ืองต่างๆ (Opinions) ของบุคคล แสดงรายละเอียดในภาพประกอบ 3 (ชูชัย 
สมิทธิไกร.  2556) 

 
ภาพประกอบ 3 ตวัอย่างแนวทางส าหรับหวัข้อท่ีใช้ในการตัง้ค าถาม 
 

ท่ีมา: ชชูยั สมิทธิไกร. (2556).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  หน้า 270. 
 

อจัฉรา แก้วแหวน กลา่ววา่ จดุมุง่หมายส าคญัของค าถาม AIO เพ่ือต้องการทราบข้อมลู
จากผู้บริโภคว่ามีความคิดเห็นอย่างไรต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ และผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้มี
ส่วนสัมพันธ์เก่ียวข้องกับผู้บริโภคอย่างไร ท าให้นักวิจัยสามารถน าข้อมลูมาใช้ในการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ตลอดจนการปรับเปลี่ยนข้อมลูขา่วสารบางอย่างเพ่ือให้สอดคล้องกับการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ข้อมลูท่ีได้จากค าถาม AIO สามารถน ามาใช้ก าหนดลกัษณะเพ่ือแบ่งสว่น
ตลาดของผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มๆ โดยถือแบบการด าเนินชีวิตเป็นเกณฑ์ในการแบ่งเพ่ือจัดท า
โฆษณาสร้างแนวคิดหลกั เพ่ือให้สอดคล้องกบัผู้บริโภคแตล่ะกลุม่ตามลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัได้อีก
ด้วย (อจัฉรา แก้วแหวน.  2553) ซึ่งค าตอบท่ีได้จากการศกึษาลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต จะ
สามารถจ าแนกผู้บริโภคออกได้ 5 แบบ ดงันี ้(ชชูยั สมิทธิไกร.  2556) 

กิจกรรม (Activities)

• การท างาน

• งานอดิเรก

• กิจกรรมทางสงัคม

• กิจกรรมช่วงพกัร้อน

• กิจกรรมบนัเทงิ

• สมาชิกสโมสร

• กิจกรรมมในชุมชน

• การจบัจ่ายซือ้สนิค้า

• กีฬา

ความสนใจ (Interests)

• ครอบครัว

• บ้าน

• งาน

• กิจกรรมในชุมชน

• นนัทนาการ

• แฟชัน่

• อาหาร

• ส่ือ

• ความส าเร็จ

ความคิดเหน็ (Opinions)

• ตนเอง

• ปัญหาสงัคม

• การเมือง

• ธุรกิจ

• เศรษฐกิจ

• การศึกษา

• ผลติภณัฑ์

• อนาคต

• วฒันธรรม
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1. แบบมุ่งเน้นวฒันธรรม (Cultural Orientation) หมายถึง วิถีชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม 
ความสนใจและการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับวฒันธรรมหรือประเพณีทางสงัคม เช่น การชม
นิทรรศการศิลปะ เป็นต้น 

2. แบบมุ่งเน้นสังคม (Societal Orientation) หมายถึง วิถีชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม 
ความสนใจและการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสิ่งรอบตวั เช่น การเมือง สงัคม ส่ิงแวดล้อม เป็นต้น 

3. แบบมุง่เน้นความบนัเทิง (Entertainment Orientation) หมายถึง วิถีชีวิตท่ีมุง่เน้น
กิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับความบนัเทิง และความพอใจของตนเอง 
เช่น การชมภาพยนตร์ การซือ้สินค้าเพ่ือตอบสนองความพอใจสว่นตวั เป็นต้น 

4. แบบมุ่งเน้นบ้านและครอบครัว (Home and Family Orientation) หมายถึง วิถี
ชีวิตท่ีมุ่งเน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับบ้านและครอบครัวของ
ตนเอง เช่น การท ากิจกรรมร่วมกนัในครอบครัว เป็นต้น 

 5. แบบมุ่งเ น้นกีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง (Sport and Outdoor Orientation) 
หมายถึง วิถีชีวิตท่ีมุง่เน้นกิจกรรม ความสนใจ และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการมีสขุภาพท่ี
แขง็แรง เช่น การเลน่กีฬา การท ากิจกรรมกลางแจ้ง เป็นต้น 

2. การวดัรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS (Value and Lifestyle) การวดัค่านิยมและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตประเภทนี ้ได้รับการพัฒนาขึน้โดยสถาบันวิจยัสแตมฟอร์ด (SRI) ในปีพ.ศ. 
2521 และมีการแก้ไขเพ่ิมเติมในปีพ.ศ. 2532 จึงท าให้มี VALS 2 ประเภท ได้แก่ VALS1 และ 
VALS2 (ศภุสิริ สขุมนต์.  2557) ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

2.1 ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS1 ซึ่งอิงมาจากทฤษฎีล าดบัขัน้
ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Need) ตัง้อยู่บนความเช่ือท่ีวา่ ผู้บริโภคมีการ
พฒันาผา่นระยะตา่งๆ ท่ีเรียกวา่ ล าดบัชัน้คู ่(Double Hierarchy) จึงมีบคุคล 4 ประเภท  

(ณฐักานต์ บญุนนท์.  2550) ได้แก่ 
2.1.1 ผู้ ท่ีถกูขบัเคลื่อนด้วยความจ าเป็น (Need Driven Person) ได้แก่ 

- ผู้อยู่รอด (Survivor) คือ พวกคนจน ผู้สงูอายุ มกัเป็นกลุ่มท่ีมีสขุภาพไม่ดี 
การศกึษาน้อย 

- ผู้ยงัชีพ (Sustainer) เป็นกลุม่ท่ีจนแต่ไมล่ะทิง้ความพยายาม อายนุ้อยกว่า
กลุ่มผู้ อยู่รอด เป็นชนกลุ่มน้อย แต่มีความเช่ือมั่นมากกว่า มีการวางแผนมากกว่า และมีความ
คาดหวงัในอนาคตมากกวา่ผู้อยู่รอด 

2.1.2 ผู้ ท่ีหนัออกจากตนเอง (Outer Directed Person) ได้แก่ 
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- ผู้ชอบเข้ากลุ่ม (Belonger) เป็นกลุ่มชนชัน้กลาง มีรายได้ปานกลาง รัก
ครอบครัว ชาติ ศาสนา และชอบทางานเพ่ือสถาบนั 

- ผู้เลียนแบบ (Emulation) มีความทะเยอทะยาน ต้องการความส าเร็จ ชอบ
ใช้จ่ายมากกวา่การออม 

- ผู้บรรลผุล (Achiever) เป็นผู้บริหาร รายได้ดี มีฐานะ 
2.1.3 ผู้ ท่ีหนัเข้าหาตนเอง (Inner Directed Person) 

- ตวัฉนั (I-am-me) เป็นพวกท่ีหลงตวัเอง มีอายุน้อย โสด กระตือรือร้น มอง
หาสิ่งใหม่ๆ  

- ชอบการทดลอง (Experiential) ชอบกิจกรรม เช่ือมัน่ในตนเอง มีความเป็น
อิสระ รายได้ปานกลาง 

- ชอบเข้าสงัคม (Socially Conscious) มีความเป็นผู้ใหญ่ ให้ความส าคญักบั
สงัคม เป็นกลุม่ท่ีประสบความส าเร็จ 

2.1.4 ผู้ ท่ีมีลกัษณะบูรณาการ ( Integrated Person) มีความเป็นตัวเอง อยู่ตรง
กลางระหวา่งผู้ ท่ีหนัออกจากตนเอง และผู้ ท่ีหนัเข้าหาตนเอง 

2.2 ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS2 (Value and Lifestyle) ได้รับ
การพฒันาปรับปรุงจาก VALS1 ในปีพ.ศ. 2532 ซึ่งออกแบบมาเพ่ือวดัรูปแบบท่ีเฉพาะเจาะจงเพ่ือ
หาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยเกณฑ์ท่ีใช้เป็นตวัก าหนด 
ได้แก่ เกณฑ์ตามแนวตัง้ และเกณฑ์ตามแนวนอน ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้ (ณัฐกานต์ บุญนนท์.  
2550) 

1. เกณฑ์ตามแนวตัง้ (Vertical Dimension) หมายถึง ทรัพยากรท่ีแตล่ะบคุคลมี 
ได้แก่ ระดบัการศกึษา และรายได้ 

2. เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) หมายถึง เอกลักษณ์บุคคล 
แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่  

2.1 ผู้มุง่หลกัการ (Principle Oriented) มกัจะตดัสินใจบริโภคโดยใช้หลกัการ
และความเช่ือมากกว่าใช้อารมณ์ และมากกว่าใช้เหตุผลตามท่ีเกิดขึน้กับตน หรือตามความ
ต้องการของผู้ อ่ืนเพียงเพ่ือให้ผู้ อ่ืนชอบ 

2.2 ผู้มุ่งสถานภาพ (Status Oriented) มกัจะตดัสินใจบริโภคโดยพิจารณา
จากความเห็นของผู้ อ่ืน 
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2.3 ผู้มุง่การกระท า (Action Oriented) เป็นกลุ่มท่ีตดัสินใจบริโภคด้วยความ
ปรารถนาของตนอง ชอบความหลากหลายในชีวิต และชอบความเสี่ยง 

ดงันัน้การวดัค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS2 ท าให้ได้บุคคล 8 
กลุม่ดงัภาพประกอบ 4 

 
ภาพประกอบ 4 คา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS2 
 

ท่ีมา: Solomon (2008).  Customer Behavior.  หน้า 268. 
  

การวัดค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS2 สามารถแบ่งได้บุคคล 8 กลุ่ม
(ณฐักานต์ บญุนนท์.  2550) ดงันี ้ 

1. กลุม่ผู้สมหวงัในชีวิต (Actualizers) คือ กลุม่คนท่ีมีความส าเร็จในชีวิต มีรายได้สงู
ท่ีสุด และมีทรัพยากรเป็นจ านวนมาก มีความเช่ือมั่นในตัวเองสูง ได้รับการศึกษาสูง ให้
ความส าคัญกับเร่ืองภาพพจน์ เพ่ือแสดงถึงรสนิยม พร้อมท่ีจะเปิดรับการเปลี่ยนแปลง และมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้สิ่งท่ีสามารถแสดงรสนิยมและลกัษณะของตนเอง 

2. นกัคิด/ กลุ่มผู้ ท่ีมีชีวิตสมบูรณ์ (Thinkers/ Fulfilleds) คือ กลุ่มคนท่ีมีการศึกษาดี 
ยึดถือหลกัการ มีความรับผิดชอบและเตม็ไปด้วยวฒุิภาวะ มีความรู้กว้างขวาง เน้นกิจกรรมเพ่ือ
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การพักผอ่นหรือความสขุในครอบครัว ยินดีเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆ  เป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม
ตามคา่นิยม 

3. กลุ่มผู้ อนุรักษ์นิยม (Believers) คือ กลุ่มคนท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม รายได้
พอประมาณ ยึดถือหลกัการ มีความเช่ือฝังใจในหลกัศีลธรรม 

4. กลุ่มผู้ประสบความส าเร็จ (Achievers) คือ กลุ่มท่ีมีความอนุรักษ์นิยม มุ่งท่ีงาน
และความส าเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ให้ความส าคญักับภาพลกัษณ์ของ
ตนเอง มีรายได้มาก ชอบซือ้สินค้าและบริการท่ีแสดงถึงความส าเร็จของตวัเอง 

5. กลุ่มผู้มุ่งมั่นพยายาม (Strivers) คือ กลุ่มคนท่ีมีค่านิยมคล้ายกลุ่มผู้ ประสบ
ความส าเร็จ แต่มีทรัพยากรทางจิตวิทยาสังคมและเศรษฐกิจน้อยกว่า ท่ีชอบสินค้าตามกระแส
สงัคม คนกลุม่นีจ้ะให้ความสนใจกบัสงัคมท่ีตนอยู่มาก เป็นคนท่ีใช้สินค้าตามกระแสสงัคม สนใจ
วา่เพ่ือนคิดอย่างไรกบัตวัเขาเอง แตเ่น่ืองจากเงินมีน้อย จะมกัใช้ของถกูหรือของเลียนแบบ 

6. กลุม่ผู้แสวงหาประสบการณ์ใหม ่(Experiencers) คือ กลุม่คนท่ีมีทรัพยากรมาก มี
ความกระตือรือร้น ชอบกีฬา การออกกาลงักาย การเสียงภยั และกิจกรรมทางสงัคม เป็นคนท่ีชอบ
สินค้าท่ีเน้นด้านอารมณ์ เช่น แฟชั่น บันเทิง หรือ การร่วมกิจกรรมสงัคม ชอบสินค้าท่ีต้องได้ลอง 
ท้าทาย มีสว่นร่วมในสินค้า 

7. กลุ่มนักปฏิบัติ (Makers) คือ กลุ่มคนท่ีมีทรัพยากรน้อย มีความเป็นอนรุักษ์นิยม 
พอใจตวัเอง มุ่งเฉพาะสิ่งท่ีตนคุ้นเคย ด ารงชีวิตแบบดัง้เดิมทัง้ครอบครัว งาน และกิจกรรมตา่งๆ 
ชอบสินค้าท่ีเน้นใช้งานจริงๆ เท่านัน้ เป็นคนท่ีไมค่อ่ยออกไปไหน มกัอยู่ท่ีบ้านหรือท่ีทางานเท่านัน้ 
ใช้ชีวิตแบบเรียบง่าย จึงเป็นคนท่ีไมค่อ่ยซือ้ของ จะซือ้เท่าท่ีจ าเป็นเท่านัน้ 

8. กลุ่มผู้ดิน้รน (Survivors) คือ กลุ่มคนท่ีมีรายได้น้อยท่ีสุด และมีทรัพยากรน้อย
ท่ีสดุ จึงมีชีวิตอยู่อย่างจ ากัด ต้องดิน้รนเพ่ือความอยู่รอด ไมม่ีความผกูพันทางด้านสงัคม มุ่งหวงั
ทางด้านความปลอดภยัและไม่เสี่ยง ค่อนข้างสงูวยัหรือเกษียณแล้ว มกัใช้สินค้าแบบเดิมๆ ท่ีเคย
ใช้ 

จากแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีกล่าวมา ผู้ วิจัยได้ใช้แนวคิด
เก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยพิจารณาถึงกิจกรรม (A) ความสนใจ (I) และความคิดเห็น (O) 
มาใช้ก าหนดเป็นตวัแปรต้นด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม
และอภิปรายผล ภายใต้สมมติฐานท่ีวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภค 

ในการศกึษาแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตอบสนองของผู้บริโภคเพ่ือท าการวิจัย 
ประกอบด้วย ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค และการตอบสนองของ
ผู้บริโภค มีผู้ เสนอแนวคิดดงัตอ่ไปนี ้

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค  
เสรี วงษ์มณฑา กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือการตอบสนองความต้องการ และ

ความจ าเป็นของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ (เสรี วงศ์มณฑา.  2542) 
วฒุิ สขุเจริญ กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดขึน้ในกระบวนการ

ท่ีเก่ียวข้องกบัการบริโภคใดๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ (วฒุ ิสขุเจริญ.  2555) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ กลา่ววา่ พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศกึษาถึงพฤติกรรมของบคุคล 

กลุม่ หรือองค์กร เก่ียวกบัการเลือก ซือ้ และใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
เขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ.  2560) 

จากการให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค 
หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการเลือก ซือ้ และใช้สินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ และความจ าเป็นของผู้บริโภค  

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ กลา่ววา่ การศกึษาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาเหตท่ีุ

ท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยเร่ิมจากการมีสิ่งกระตุ้น เพ่ือท าให้เกิดความ
ต้องการ และจึงมีการตอบสนอง  (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคนอ่ืนๆ.  2560) 

คอตเลอร์ แอนด์ เคลเลอร์ อธิบายถึงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษา
แรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการถูกกระตุ้ น 
(Stimulus) ทัง้สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ท าให้เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้น
นัน้ผา่นเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลอ่งด าท่ี
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเนได้ และความรู้สกึนึกคิดเหล่านัน้ได้รับอิทธิพลตา่งๆ ภายใน
จิตใจผู้บริโภค ได้แก่ คณุลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) และขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 
(Buyer’s Decision Process) ท าให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือ
การตัดสิน ใจ ซื อ้ของผู้ บ ริ โภค  (Buyer’ Purchase Decision) (Kotler Philip.  2012) แสดง
รายละเอียดในภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ 5 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: Kotler and Keller.  (2012).  Managing Management.  p.161 
 
อดลุย์ จาตรุงคกลุ และคณะ (2550: 15 - 19) กลา่ววา่ การศกึษาเก่ียวกบัการตอบสนอง

ของผู้บริโภค เป็นการศกึษาความคิดของมนุษย์ โดยผา่นโมเดลส่ิงกระตุ้นและการตอบสนอง (S-R 
Model) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค หรือท่ีเรียกวา่ “กลอ่งด า” ซึ่งโมเดลนีแ้บ่ง
ออกเป็น 3 สว่น คือ 

1. ตวักระตุ้นหรือสิ่งเร้า (Stimulus) อาจเกิดขึน้เองภายในตวัของผู้บริโภค หรืออาจ
เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายนอกท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์นัน้ สามารถแบ่งออกได้ 2 
ประเภท ได้แก่ 

1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่ง ท่ีนักการตลาด
ควบคมุ และจดัให้เกิดการกระตุ้นขึน้ ประกอบด้วย 

1.1.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีรูปลกัษณ์ท่ี
แตกตา่งจากของคูแ่ขง่ หรือขนาดใหมท่ี่แตกตา่งจากเดิม 

1.1.2 กลยุทธ์ด้านราคา เช่น การก าหนดราคาสินค้าพิเศษให้เหมาะกับ
ช่วงเวลาเทศกาล 

1.1.3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การกระจายสินค้าให้ทั่วถึง
กลุม่ผู้บริโภค 

1.1.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาเพ่ือตอกย า้อยู่
เสมอ หรือการลด แลก แจก แถม เพ่ือให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีกบักลุม่ผู้บริโภค 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ อนัได้แก่ 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ การตอบสนองของผู้บริโภค

 - ผลติภณัฑ์  - เศรษฐกิจ  - ตระหนักปัญหา  - สนิค้าที่เลอืกซือ้

 - ราคา  - เทคโนโลยี  - การค้นหาข้อมลู  - ตราสนิค้าที่เลอืกซือ้

 - สถานที่จดัจ าหน่าย  - การเมือง  - การประเมินทางเลอืก  - เวลาที่เลอืกซือ้

 - การสง่เสริมการขาย  - วฒันธรรม  - การตัดสนิใจเลอืก  - ร้านค้าที่เลอืกซือ้

 - พฤติกรรมหลงัซือ้  - จ านวนที่จะซือ้

 - การช าระเงิน

 - วฒันธรรม

 - สงัคม

 - บคุคล

 - การจดจ า

จิตวิทยาของผู้ซือ้

 - แรงจงูใจ

 - การรับรู้

 - การเรียนรู้

คุณลักษณะผู้ซือ้
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1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจท่ียงัไมแ่น่ชดั มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ  ช่วยให้การผลิตสินค้ามี
ความก้าวล า้กวา่เดิม ท าให้ผลิตภณัฑ์มีความน่าสนใจมากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางการเมือง เช่น การประกาศเพ่ิม หรือลดภาษีมลูคา่เพ่ิม มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

2. กล่องด าของผู้ ซื อ้ (Buying’s Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค ท่ีผู้ผลิตและผู้ขายไมส่ามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาและท าความเข้าใจความคิด
นัน้ แบ่งออกเป็น 2 สว่น คือ 

2.1 คณุสมบตัิหรือลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลมา
จากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา เป็นต้น 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buyer’s Decision Process) โดยผู้บริโภคจะ
ท าการเปรียบเทียบระหว่างการกระตุ้นทางการตลาด สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้หรือไม ่

3. การตอบสนองของผู้ บ ริโภค (Buyer’s Response) เป็นขัน้ตอนท่ีผ่านการ
ตดัสินใจซือ้มาแล้ว ดงันัน้ผู้บริโภคจะมีการตอบสนอง 5 ประการ ดงันี ้(ลภสัวฒัน์ ศภุผลกลุนนัทร์.  
2558: 59-60) 

3.1 ผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ (Product Choice) ผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์ใดนัน้
จะต้องเกิดความต้องการขึน้มาก่อนและจึงแสวงหาผลิตภณัฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการ 

3.2 ตราสินค้าท่ีซือ้ (Brand Choice) เมื่อได้ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการแล้วผู้บริโภค
ก็จะท าการเลือกตราสินค้าหรือย่ีห้อท่ีตรงตามความต้องการของตนเอง 

3.3 ผู้แทนจ าหน่ายหรือร้านท่ีซือ้ (Dealer Choice) ผู้บริโภคจะเลือกสถานท่ี                
ท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์นัน้นัน้ โดยเลือกจากเหตผุลตา่งๆ เช่น ใกล้บ้าน หรือสถานท่ีนัน้ขายในราคา
ถกู 

3.4 เวลาท่ีซือ้ (Purchasing Timing) ผู้ บริโภคจะซือ้ผลิตภัณฑ์ในเวลาท่ี
ตนเองสะดวก เช่น ซือ้ตอนท่ีเกิดความต้องการ หรือซือ้เก็บไว้ลว่งหน้า 
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3.5 ปริมาณท่ีซือ้ (Purchase Amount) ผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าใน
ปริมาณใดนัน้ขึน้อยู่กบัพฤติกรรมของแตล่ะคน โดยจะเก่ียวข้องกับจ านวนเงิน และความถ่ีในการ
ซือ้ เช่น ซือ้ครัง้ละไมเ่กิน 1 พนับาท เดือนละ 2 ครัง้, ซือ้ครัง้ละ 3,000 บาท เดือนละ 1 ครัง้ เป็นต้น 

จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีกล่าวมา ผู้ วิจัยได้ใช้
แนวคิดเก่ียวกับการตอบสนองของผู้ บริโภค (Buyer’s Response) ประกอบด้วย ประเภท
ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ (Product Choice) ตราสินค้าท่ีซือ้ (Brand Choice) ร้านค้าท่ีซือ้ (Dealer Choice) 
เวลาท่ีซือ้ (Purchase Choice) ปริมาณท่ีซือ้ (Purchase Amount) มาใช้ก าหนดเป็นตวัแปรตาม
ด้านการตอบสนองของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและอภิปรายผล 
 
แนวคดิเก่ียวกับเจเนอเรชั่นวาย 

แนวคดิเก่ียวกับเจเนอเรชั่น 
คาร์ล มนัน์ไฮม์ (วิกิพีเดีย. 2561: ออนไลน์) เป็นผู้ ริเร่ิมการแบ่งคนออกเป็นเจเนอ

เรชั่น คือการแบ่งกลุ่มคนออกเป็นยุคสมัยตามช่วงเวลาท่ีเกิด ท่ีมีประสบการณ์ หรืออยู่ใน
เหตกุารณ์ช่วงเดียวกนั 

ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช (2553: 20) กล่าวว่า ช่วงวยัหรือเจเนอเรชัน่ (Generation) คือ 
กลุม่คนท่ีเกิดในช่วงเวลาเดียวกนั และมีประสบการณ์ทางสงัคม และประวตัิศาสตร์ร่วมกนั ซึ่งใน
สงัคมไทยปัจจบุนัมีคนอย่างน้อย 5 ช่วงวยัท่ียงัมีชีวิตอยู่ ได้แก่ 

1. เจเนอเรชั่น ที (Generation T หรือ Traditionalist) เป็นประชากรท่ีเกิดก่อน 
พ.ศ.2489 มีลกัษณะยึดมัน่ขนบธรรมเนียมประเพณี เน้นค่านิยมไทย เป็นคนท่ีมีประสบการณ์
ในช่วงเศรษฐกิจตกต ่าครัง้ใหญ่ของโลก ไมช่อบการเปลี่ยนแปลง 

2. เจเนอเรชั่น บี (Generation B หรือ Baby Boomer) โดย Landon Jones เป็น
ผู้ บัญญัติ ช่ือเรียก ในหนังสือ Great Expectations: America and Baby Boomer Generation 
ได้แก่คนท่ีเ กิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2507 (ค.ศ. 1946 - 1964) มีลักษณะอนุรักษ์นิยมกึ่ ง
สมยัใหม ่มีประสบการณ์ยคุเผดจ็การทหาร โทรทศัน์ขาวด า มนษุย์อวกาศได้เดินทางไปเหยียบดวง
จนัทร์ และสงครามเย็น นิสยัท่ีโดดเดน่ คือ การท างานหนกั มธัยสัถ์ รู้จกัใช้จ่าย จดุออ่นของคนรุ่นนี ้
คือ ความไมเ่ช่ียวชาญในเทคโนโลยี 

3. เจเนอเรชั่น เอ็กซ์ (Generation X หรือ Generation Next)  คือ คนท่ีเกิดช่วง
ระหว่าง พ.ศ. 2508 – 2523 (ค.ศ. 1965 – 1980) หรือ มกัเรียกคนท่ีเกิดในยุคนีว้่า Baby Buster 
เพราะอตัราการเกิดลดลงอย่างมาก หลงัจากท่ีโลกประสบปัญหาอตัราการเกิดของประชากรโลก
สูงมากในช่วงก่อนหน้าและมีการคุมก าเนิดในช่วงต่อมา กลุ่มนีม้ีประสบการณ์ช่วงสงคราม
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เวียดนาม, คอมพิวเตอร์ และโรคภมูิคุ้มกนับกพร่อง (เอดส์) คนรุ่นนีจ้ะเป็นนกัปฏิบตัิและนกัปฏิวตัิ 
มีมมุมองท่ีดีและมีความสามารถ แต่มีข้อด้อยในด้านคุณธรรม เพราะเน้นความร ่ารวยมากกว่า
ด้านจิตใจ จึงมีชีวิตงานและสว่นตวัไมส่มดลุกนั 

4. เจเนอเรชัน่ วาย (Generation Y)  หรือท่ีรู้จกักนัในนาม Millennial Generation 
เป็นกลุม่คนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2524 – 2543 (ค.ศ. 1981 – 2000) สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่คนรุ่นนี ้คือ การ
ดแูลอย่างดีจากพ่อแม,่ การโคลนน่ิง, อินเทอร์เน็ต ซึ่งสิ่งเหลา่นีเ้ป็นการหลอ่หลอม ให้มีพฤติกรรมท่ี
เป็นเอกลักษณ์  เป็นคนท่ีชอบเทคโนโลยี ความเร็ว บรรยากาศสนุกสนาน ไม่ชอบความเป็น
ทางการ คนรุ่นนีม้ีแนวโน้มท่ีจะแตง่งานช้าลง และมีลกูช้าหรือไมอ่ยากมีลกูเลย ลกัษณะเด่นคือ มี
ความเช่ียวชาญและคุ้นเคยกบัเคร่ืองมือสื่อสาร เทคโนโลยีทกุชนิด และเครือขา่ยออนไลน์ จนได้รับ
สมญานามวา่เป็นผู้เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีท่ีสดุ 

5. เจเนอเรชั่น ซี (Generation Z) คือ ผู้ ท่ีเกิดในช่วงหลงั พ.ศ. 2543 (ค.ศ. 2000) 
คนกลุม่นีเ้ป็นผู้สมบรูณ์ทัง้การเงิน วิชาการความรู้ ทกัษะชีวิตและอ่ืนๆ เกิดและเติบโตในยคุดิจิตลั 
สามารถใช้อินเทอร์เน็ตในการรับสารและสง่สาร เป็นช่วงวยัท่ีมีความหลากหลายทางสงัคมมาก ทัง้
เร่ืองเพศวิถี (Gender) การยอมรับเพศทางเลือกมากขึน้ ความหลากลายทางชาติพันธุ์ ปัจจุบัน
นกัวิชาการเช่ือว่า กลุม่นีจ้ะมีความสมบรูณ์แบบมากกวา่เจเนอเรชัน่วาย และมีการปรับตวัเข้ากับ
คนรุ่นก่อนได้ดีกวา่ 

จ านวนเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทย 
ปัจจบุันกลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y)  เป็นกลุ่มผู้บริโภคและแรงงานกลุ่ม

ใหญ่ท่ีสดุของโลก และมีแนวโน้มท่ีจะมีบทบาทมากท่ีสดุในการก าหนดทิศทางและสง่อิทธิพลต่อ
ทางเศรษฐกิจไทยและเศรษฐกิจโลก และยงัสง่ตอ่รสนิยมไปยงัรุ่นอ่ืนๆ ด้วย ปัจจบุนัในประเทศไทย
มีกลุม่เจเนอเรชั่นวายจ านวนประมาณ 19 ล้านคน (ส านกันโยบายและแผน ส านักงานบริหารและ
พฒันาองค์ความรู้.  2559: 8-9) ซึ่งเป็นปัจจัยให้อตัราการบริโภคของกลุม่คนเจเนอเรชั่นวายเป็น
กลุ่มคนท่ีมีก าลงัซือ้สงู และมีแนวโน้มว่าจะยงัคงมีขนาดใหญ่กว่าเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ในอนาคตอีก
ด้วย (สทุธาภา อมรวิวฒัน์ และคนอ่ืนๆ.  2557: 9) ดงัภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 6 ประชากรไทยจ าแนกตามอายแุละเพศในปีพ.ศ. 2558 
 

ท่ีมา: สทุธาภา อมรวิวฒัน์ และคนอ่ืนๆ  (2557).  กลยทุธ์มดัใจผู้บริโภค Gen Y.  หน้า 9 
 
ลักษณะท่ีส าคัญของเจเนเรชั่นวาย 

กลุ่มเจเนเรชั่นวายเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในช่วงเวลาเปลี่ยนผ่านของเทคโนโลยียุคแอนนา
ลอ็คไปยงัยุคดิจิทัล ท าให้คนกลุม่นีม้ีทศันคติตอ่การน้อมรับสิ่งเก่าและเปิดรับสิ่งใหมเ่ข้ามาบรูณา
การร่วมกันเพ่ือหาทางออกท่ีดีท่ีสดุให้แก่ชีวิต ความเช่ือและความศรัทธาทัง้หลายถกูเช่ือมโยงกับ
เร่ืองของจิตใจ จนกลายเป็นกญุแจส าคญั ทกุอย่างต้องเป็นท่ีจบัต้องได้และเห็นผลลพัธ์ในชีวิตจริง 
พร้อมตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ กลุม่เจเนอเรชัน่วายช่ืนชอบการได้รับบริการท่ีดี หากเป็นร้านค้าท่ีมีหน้า
ร้าน การบริการต้องได้รับมากกวา่จากร้านค้าออนไลน์ ไม่ชอบการเผชิญหน้ากับแคชเชียร์หรือต้อง
เสียเวลากบัขัน้ตอนท่ียุ่งยากเสียเวลา เลือกเก็บเงินไว้ในรูปแบบแบงค์กิง้มากกว่าพกเงินสดไว้กับ
ตวั เพ่ือสามารถควบคมุการใช้จ่ายได้อย่างเป็นระบบ ส าหรับกิจกรรมท่ีคนกลุ่มนีม้กัมองหา คือ 
เร่ืองสขุภาพทัง้ด้านร่างกายและจิตใจ ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลงักายท่ีท าให้สามารถใช้เวลากับ
ตวัเองมากขึน้ เช่น โยคะ นั่งสมาธิ รวมถึงการเข้าร่วมงานหรืออีเวนท์ท่ีสามารถบรรเทาความเหงา
และช่วยให้รู้สึกผอ่นคลายด้านจิตใจ ตลอดจนกิจกรรมท่องเท่ียวในสถานท่ีใหม่ๆ ทัง้ในชนบท ชม
ธรรมชาติ หรือสมัผสัวฒันธรรม หรือการได้นั่งร้านกาแฟท่ีตกแต่งอย่างมีเอกลกัษณ์ กลุ่มเจเนอ
เรชัน่วายเป็นคนรักสขุภาพ โดยจะให้ความส าคญักับการดแูลสขุภาพด้วยการท าด้วยตนเองเป็น
พิเศษ เช่น การเล่นกีฬา การเข้าฟิตเนส การซือ้วิตามินเสริมอาหาร และรวมถึงบรรดาเคร่ือง
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ตรวจวดัตา่งๆ ท่ีสามารถท าได้ด้วยตนเอง เช่น เคร่ืองวดัความดนั เคร่ืองสดัอณุหภมูิ เป็นต้น (วีร
พงษ์ ชตุิภทัร์.  2556: ออนไลน์)   

คณุลกัษณะเดน่ 5 ประการของเจเนอเรชัน่วาย ได้แก่ (สทุธาภา อมรวิวฒัน์ และคน
อ่ืนๆ.  2557: 16) 

1. เป็นกลุม่ท่ีมีความคลอ่งตวัด้านเทคโนโลยีเป็นพืน้ฐาน 
2. ชอบมีสังคม ผ่านการแชร์ประสบการณ์หรือเร่ืองราวท่ีสนใจผ่านช่องทาง

ออนไลน์เพ่ือเป็นการแสดงตวัตนท่ีแตกตา่ง 
3. ตัดสินใจบนข้อมูล โดยใช้ข้อมูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบและ

ตรวจสอบให้แน่ใจก่อนการตดัสินใจซือ้สินค้า 
4. มีความรู้ทางการเงิน แม้อายุยังน้อยแต่คนกลุ่มนีรู้้วิธีบริหารเงินให้งอกเงย 

เพราะนอกจากจะใช้เงินเก่งแล้วยงัมีทศัคติท่ีต้องการสร้างความมัง่คัง่ให้เร็วท่ีสดุ  
5. ช่างเลือก เพราะเจเนอเรชัน่วายมีมาตรฐานสงูและรู้ว่ามีทางเลือกอีกมากจาก

ข้อมลูบนโลกออนไลน์จึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคณุภาพจนกว่าจะเจอตวัเลือกท่ีดี
ท่ีสดุ 

โดยทัว่ไปคนสว่นใหญ่อาจมองวา่ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ไมม่ีความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าและพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนทันทีหากได้รับข้อเสนอดีกวา่ แต่ในความเป็นจริงมี
การศึกษา แล้วพบวา่กลุ่มเจเนอเรชั่นวายประมาณร้อยละ 50 มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีตวัเอง
โปรดปราน อยู่ในระดบัสงู ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพสินค้า ประสบการณ์ท่ีดี และการสนับสนุน
สงัคมของตราสินค้านัน้ๆกลุ่มเจเนอเรชั่นวายต้องการรู้สึกว่าแบรนด์ไม่ได้สนใจแค่ปิดยอดขาย
เท่านัน้ แตห่่วงใยพวกเขาอย่างแท้จริง (กรมสง่เสริมการค้าระหวา่งประเทศ.  2559: 4) 
 
ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง 

ความหมายของเคร่ืองส าอาง 
พระราชบญัญัติเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2558 ให้ความหมายของค าวา่ “เคร่ืองส าอาง” วา่ 

1. วตัถุท่ีมุง่หมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส ่อบ หรือกระท าด้วยวิธี
อ่ืนใดกบัสว่นภายนอกของร่างกายมนษุย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและเย่ือบใุนช่อง
ปาก โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลกัษณะท่ีปรากฏ หรือ
ระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดแูลส่วนต่างๆ นัน้ ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทัง้เคร่ืองประทิน
ตา่งๆ ส าหรับผิวด้วย แตไ่มร่วมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแตง่ตวัซึ่งเป็นอปุกรณ์ภายนอกร่างกาย 

2. วตัถท่ีุมุง่หมายส าหรับใช้เป็นสว่นผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ 
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3. วตัถอ่ืุนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองส าอาง 
ประเภทเคร่ืองส าอาง 

ตัง้แต่ ปีพ.ศ. 2551 เป็นต้นมา การก ากับดแูลเคร่ืองส าอางในประเทศไทยได้เป็นไป
ตามข้อตกลงว่าด้วยแผนการปรับกฎระเบียบเคร่ืองส าอางให้สอดคล้องกันแห่งอาเซียน 
(Agreement on the ASEAN Harmonized Cosmetic Regulatory Scheme: AHCRs)             ได้
ก าหนดประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางตามพิกัดศุลกากร ระบบฮาร์โมไนซ์ (Harmonized 
System: HS ) ตามลกัษณะการใช้งาน ได้แก่ (เอสเอม็อี. 2559: ออนไลน์)  

1. ผลิตภณัฑ์หวัน า้หอมและน า้หอม (HS 3303)  
2. ผลิตภณัฑ์เสริมความงามหรือส าหรับแต่งหน้า (HS 3304) เช่น ลิปสติก รอง

พืน้ และดินสอเขียนคิว้ เป็นต้น  
3. ผลิตภณัฑ์ส าหรับใช้กบัผม (HS 3305) เช่น แชมพ ูน า้ยาเปลี่ยนสีผม เป็นต้น  
4. ผลิตภณัฑ์เพ่ืออนามยัของช่องปากหรือฟัน (HS 3306)  
5. ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางปรุงแต่งอ่ืนๆ (HS 3307) เช่น โรลออน ครีมอาบน า้ 

ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้โกนหนวด และสเปรย์ระงบักลิ่นตวั เป็นต้น  
ระดับเคร่ืองส าอางจากราคา คุณภาพ และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
การแบ่งประเภทของเคร่ืองส าอาง โดยใช้ราคา คณุภาพ และภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็น

เกณฑ์ในการแบ่ง จะแบ่งได้ 2 ระดบัดงันี ้(ธันวา ธีรธรรมธาดา.  2558) (ธันวา ธีรธรรมธาดา.  
2558: 4) 

1. เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ หมายถึง กลุ่มเคร่ืองส าอางตลาดบน มีลกัษณะ
การจดัเป็นเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าชัน้น า เช่น Sisley, Nars, Lancome, Givenchy, Chanel, 
Mac, Burberry, Clinique, Biotherm, Yves Saint Laurent, Bobby Brown, Estee Lauder, 
Shishedo, Stila, Dior, Laura Mercier เป็นต้น (ธนัวา ธีรธรรมธาดา.  2558: 5)  

2. เคร่ืองส าอางดรักสโตร์ หรือเคร่ืองส าอางระดับแมส (Mass) หมายถึง กลุ่ม
เคร่ืองส าอางท่ีมีจ าหน่ายในร้านขายยา วตัสนั บู๊ทส์ ซูรูฮะ มตัสึโมโตะ หรือท่ีเรียกว่า Drugstore 
บางตราสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ มีคณุภาพใกล้เคียงกับเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ แต่
ราคาย่อมเยากว่า เช่น Revlon, Maybelline, L’oreal, Canmake, Kate, Cosluxe, Collection, 
Sleek, wet n wild, in2it, NYX, Vaseline, 4U2, Physicians Formula (หิรัญ หิรัญประทีป.  2558: 
2) 
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งานวจิัยท่ีเก่ียวข้อง 
ลักษณะประชากรศาสตร์ 

ศิริกลุ สมัฤทธ์ินันท์ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง “ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า
กบัพฤติกรรมการซือ้ เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ใน การวิจยั คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซือ้หรือใช้เคร่ืองส าอางเกาหลีในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
410 คน โดยผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล  คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ใช้สถิติเพียร์สนั ไคสแควร์ (Pearson Chi-Square) 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี มีระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท 
สถานภาพ โสด และมีวัตถุประสงค์ซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีเพ่ือใช้เอง ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ใช้
เคร่ืองส าอางเกาหลี ช่ือดังตราสินค้าหนึ่งมากท่ีสุด โดยผลิตภัณฑ์ท่ีนิยมเลือกซือ้หรือใช้ คือ
ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า (Make Up) ความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย 1 เดือนครัง้ ซือ้ในช่วงเวลาท่ีมีโปรโมชัน่
ลดราคาสินค้า ซือ้จากร้านค้า เฉพาะตราสินค้า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ คือตนเอง 
เหตผุลท่ีท าให้ตดัสินใจซือ้ คือ เพ่ือดแูลผิวพรรณตนเอง และค านึงถึงปัจจยัด้านคณุภาพของสินค้า  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้านลกัษณะข้อมลูส่วนบุคคลพบว่า อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีแตกต่าง
กันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากนี ้ในด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวมพบว่า มี
ความสมัพันธ์กับ พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีหนึ่งตราสินค้า ความถ่ีในการซือ้ สถานท่ี
เลือกซือ้ โดยด้านท่ีเหลือพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้าน
คณุลกัษณะของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีความถ่ีในการ
ซือ้ สถานท่ีเลือกซือ้ เหตุผลท่ี  ตัดสินใจซือ้ โดยด้านท่ีเหลือพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้าน
คณุประโยชน์ของสินค้า มีความสมัพันธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีสองตราสินค้า 
ความถ่ีในการซือ้ เหตุผลท่ีตัดสินใจซือ้ โดยด้านท่ีเหลือพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน และด้าน
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีหนึ่งตราสินค้า 
โอกาสในการซือ้ สถานท่ีเลือกซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ การตดัสินใจซือ้ เหตผุลท่ีตดัสินใจซือ้ ปัจจยั
ท่ีเลือกซือ้ โดยด้านท่ีเหลือพบวา่ไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 
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อภิวิชญ์ ภวมยั (2561) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู
จากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อายุต ่ากว่า 30 ปีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาทและ 
สถานภาพทางการสมรส โสด การวิเคราะห์ลกัษณะบุคลิกภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบมีความ
คิดเห็นบุคลิกภาพ ด้านความกระฉับกระเฉง ด้านความมีเหตผุล ชอบยกตน การปรับตวัง่าย และ
ความก้าวร้าว อยู่ในระดบั ดีมาก และมีความคิดเห็น ด้านชอบเข้าสงัคม อยู่ในระดบัปานกลาง-
น้อย การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซือ้  
เคร่ืองส าอางจาก ห้างค้าปลีกสมยัใหม ่เลือกซือ้แบรนด์นีเวีย (Nivea) ราคาท่ีซือ้ต่อชิน้ไม่เกิน 500 
บาท และซือ้เคร่ืองส าอางประเภท ครีมทาบ ารุงผิวหน้ากลางวนั กลางคืน ตามล าดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า 1. ข้อมลูสว่นบุคคล 
ได้แก่ อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าต ่า ส่วนสถานภาพทางการสมรสมี ความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 2. ปัจจัยด้านบคุลิกภาพ ด้านชอบเข้าสงัคม ชอบยกตน การปรับตวัง่าย 
และความ ก้าวร้าว มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ส่วนบคุลิกภาพ
ด้าน กระฉบักระเฉง และ ความมีเหตผุล ไมม่ีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้า 

เดี่ยนลี่ หลี่ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง
ของสภุาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจาก
กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน  390 คน 
วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ คา่ความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย สว่นเบียงเบนมาตรฐาน 
Chi-square และ Regression Analysis 

ผลการวิจยัพบวา่ (1) ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 390 คน สว่นใหญ่มีอายอุยู่ในช่วง 21-
30 ปี ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัท มีรายได้อยู่ในช่วงน้อยกว่า 
15,001 บาท และสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการ เลือกซือ้เคร่ืองส าอางประเภทตกแต่งสีสัน 
(Make Up) เลอืกซือ้เคร่ืองส าอางเป็นชุดเพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจในตวัเอง โดยซือ้ด้วย ตนเองทกุๆ สิน้
เดือน ชอบซือ้จากร้านขายยาเคร่ืองส าอางตามสถานท่ีทั่วไป  โดยทราบข้อมลูขา่วสารจากเพ่ือน 
หรือคนท่ีรู้จกั สว่นใหญ่ซือ้ 1 ครัง้ต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉลี่ยแล้วเป็น 1,987.69 
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บาท ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดทัง้ 4 ด้านในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ ด้านการส่งเสริม
การตลาดภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ ข้อมลูส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ เคร่ืองส าอางท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (2) ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย คณุภาพของผลิตภณัฑ์ ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของ
ตราสินค้า และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ กลิ่น สี ด้านราคา ประกอบด้วย ราคาไม่แพง และ
วิธีการช าระเงินสะดวก (เงินสดและบตัรเครดิต) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ  จัดตกแต่ง
ร้านได้สวยงามน่าเข้าร้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 

สฎายุ ไทยแท้ (2559: 88) ได้ศึกษาเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคท่ีใช้ หรือเคยใช้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสองค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความ
แตกตา่งเป็นรายคู ่และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 – 29 ปี 
สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมด้านการรู้จัก
ตราสินค้าในระดบัดี ด้านคณุภาพการรับรู้ในระดบัเฉยๆ ด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้าในระดบั
เฉยๆ ด้านความภกัดีกบัตราสินค้าในระดบัเฉยๆ กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ Skin 
Care มีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ในรอบ 6 เดือนโดยเฉลี่ย 2 ครัง้ งบประมาณโดย
เฉล่ีย 3,014 บาท สถานท่ีท่ีส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซือ้ คือ เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า โดยสว่น
ใหญ่เป็นซือ้ผลิตภัณฑ์ให้ตนเอง ผู้ มี อิทธิพลในการซือ้ คือ ตนเอง และเหตุผลในการซือ้
เคร่ืองส าอาง Kiehl’s คือ คณุภาพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  
1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ไม่แตกต่าง

กนั 
2. ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ไม่แตกต่าง

กนั 
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3. ผู้บริโภคท่ีมีสถานะแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ไม่
แตกตา่งกนั 

4. ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ไมแ่ตกตา่ง
กนั 

6. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง 
Kiehl’s ไมแ่ตกตา่งกนั 

7. คุณค่าตราสินค้าสามารถท านายพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ในรอบ 6 เดือน 

8. คุณค่าตราสินค้าสามารถท านายพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านงบประมาณในการซือ้ตอ่ครัง้ 

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558: 58) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ใน
การวิจัย คือ เพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เคยซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า
ระดบั Counter Brand จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา การแจกแจง คา่ความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20 
-29 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานในบริษัทเอกชน สว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียระหวา่ง 
15,000 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้โดยเฉลี่ยน้อยกวา่ 1 ครัง้
ตอ่เดือน มีคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียครัง้ละประมาณ 1,000 – 5,000 บาท โดยเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าท่ีห้างสรรพสินค้า ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกซือ้เป็นประจ าท่ีสุดคือ SK-II ซึ่งประเภท
สินค้าท่ีซือ้มากท่ีสดุ คือ ผลิตภณัฑ์ประเภทครีม นอกจากนีย้งัพบวา่เพ่ือนเป็นบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ และส่ือออนไลน์เป็นสื่อท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ 

หิรัญ หิรัญประทีป (2558: 44) ได้ศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการ
ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางในร้านดรักสโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวมรวมข้อมลู กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ เพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขต
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กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
การแจกแจง คา่ความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 20 – 29 ปี มี
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี เป็นพนกังานในบริษัทเอกชน/ ลกูจ้างทัว่ไป สว่นใหญ่มี
รายได้เฉลี่ยระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซือ้
เคร่ืองส าอาง 3 ครัง้ต่อเดือน เลือกซือ้เคร่ืองส าอางในร้านบ่อยท่ีสดุ มีคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครัง้ละ
ประมาณ 1,001 – 2,000 บาท และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง คือ ผู้ เช่ียวชาญ
เร่ืองเคร่ืองส าอาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
1. ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพันธ์เชิงบวก กับความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางใน

ร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่า 
2. ทศันคติด้านคณุสมบัติ (Attributes) ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางในร้าน 

Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ทศันคติด้านคณุประโยชน์ (Benefits) ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางในร้าน 

Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ทัศนคติด้านคุณค่า (Values) ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางในร้าน 

Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ธีรนาฎ โกมณเฑียร (2556: 126) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ า้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างผู้หญิงไทยท่ีเคยซือ้และใช้เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงคา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ค่า  t test  และสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุสูตร การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลี ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้โดย
เฉล่ียแตกตา่งกนั  

2. ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลี ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ียแตกตา่งกนั  
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3. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สามารถท านายกับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ียได้ร้อยละ 2.5  

4. ค่านิยมสุขภาพดี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

5. คา่นิยมสขุภาพดีและคา่นิยมเลียนแบบต่างประเทศ มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
ตอ่ครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางตามล าดบั และเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั  

6. พฤติกรรมการซื อ้ เ ค ร่ืองส าอางน าเ ข้ าจาก เกาหลีของผู้ บ ริ โภคใน เข ต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้  มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซือ้ซ า้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ธวชัชยั สขุสมโภชน์ (2556: 63) ได้ศกึษาเร่ือง “รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการ
ซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคท่ีสง่ผลตอ่ความต้องการใช้ เคร่ืองส าอางของผู้ชายในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ รวบรวมข้อมลู จากกลุม่ตวัอย่างผู้ชายท่ี
เคยใช้หรือท่ีใช้เคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 400 คน คน วิเคราะห์ข้อมลูโดย
การแจกแจงค่าร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั 

ผลการวิจัยพบวา่ ผู้บริโภคทัง้หมดเป็นเพศชายจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า 
18 ปีมีการศึกษาระดบัมัธยมปลาย เป็นนักเรียน นักศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
10,000 บาท นับถือศาสนาพุทธ สว่นใหญ่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ชอบเล่น
กีฬาและออกก าลงักายเป็นประจ าสม ่าเสมอ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจและสิ่งท่ีชอบ 
ได้แก่ การสนใจและใสใ่จในภาพลกัษณ์ของตนเองมากขึน้ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านการแสดง
ความคิดเห็น ได้แก่ ต้องการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีขึน้ เพราะเป็นสว่นหนึ่งของความก้าวหน้าในอาชีพ
การงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
1. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านความสนใจ และด้านการแสดงความ

คิดเห็นสง่ผลตอ่ความต้องการใช้เคร่ืองส าอางของผู้ชายด้านคณุสมบตัิเคร่ืองส าอาง 
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2. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านความสนใจ และด้านการแสดงความ
คิดเห็นสง่ผลตอ่ความต้องการใช้เคร่ืองส าอางของผู้ชายด้านคณุประโยชน์ของเคร่ืองส าอาง 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านการ
แสดงความคิดเห็นส่งผลต่อความต้องการใช้เคร่ืองส าอางของผู้ ชายด้านความคุ้ มค่าของ
เคร่ืองส าอาง 

4. พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคสง่ผลตอ่ความต้องการใช้เคร่ืองส าอาง
ของผู้ชายด้านคณุสมบตัิของเคร่ืองส าอาง 

5. พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคสง่ผลตอ่ความต้องการใช้เคร่ืองส าอาง
ของผู้ชายด้านคณุประโยชน์ของเคร่ืองส าอาง 

6. พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคสง่ผลตอ่ความต้องการใช้เคร่ืองส าอาง
ของผู้ชายด้านความคุ้มคา่ของเคร่ืองส าอาง 

อารีรัตน์ สรุอมรรัตน์ (2555: 89) ได้ศึกษาเร่ือง “ความเป็นผู้น าทางความคิดของบล็อก
เกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของ
ผู้บริโภค” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
คือ ผู้หญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯอายุระหว่าง 16 - 32 ปี เป็นกลุ่มท่ีใช้อินเทอร์เน็ตและเป็น
สมาชิก Blogger ด้านความงามคนใดคนหนึ่ง เคยเข้าชมจ านวน 3 ครัง้ขึน้ไปใน 1 เดือนท่ีผา่นมา 
จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การแจกแจง คา่ความถ่ี 
คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 24-27 ปี เป็นนักเรียน
นักศึกษามากท่ีสุด การศึกษาสูงสุดระดับระดับปริญญาตรี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
10,001 – 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่คณุลกัษณะในฐานะผู้น าความคิด
ของผู้เขียนบลอ็ก ด้านความงามอยู่ในระดบัมาก มีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามในระดบัมาก 
ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามอยู่ในระดบัเชิงบวกมาก และมีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก 
รวมทัง้จะแนะน าให้เพ่ือนหรือคนรู้จกัซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามตามท่ีบล็อกเกอร์เสนอในระดบั
มากเช่นกนั คณุลกัษณะในฐานะผู้น าความคิดของผู้เขียนบลอ็กด้านความงามมีความสมัพันธ์กับ
ทัศนคติและการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยยะส าคัญ คุณลักษณะด้านความสามารถในการสร้าง
เนือ้หาส่งผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด นอกจากนีคุ้ณลักษณะด้านความ
เช่ียวชาญส่งผลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด และคุณลักษณะด้าน
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ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทางส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความ
งามมากท่ีสดุ 

ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555: 57) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
เคร่ืองส าอาง Mineral makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง Mineral makeup 
ย่ีห้อ Bloom ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป จ านวน 204 คน วิเคราะห์
ข้อมลูโดยการแจกแจงคา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพียร์สนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคทัง้หมดเป็นเพศหญิงจ านวน 204 คน สว่นใหญ่มีอาย ุ30 - 39 
ปีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
20,001 – 30,000 บาท ความถ่ีในการซือ้เคร่ืองส าอาง Bloom คือ 2 ครัง้ตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางต่อต่อครัง้ไม่เกิน 2,000 บาท  บาทนี ้นิยมซือ้เคร่ืองส าอาง Bloom ประเภท
ผลิตภณัฑ์เมคอพัมากท่ีสดุ โดยซือ้จากเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า และบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ซือ้มากท่ีสดุคือครอบครัว สว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมทางการตลาดของสินค้า โดยภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
1. ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้

เคร่ืองส าอาง Bloom ในด้านความถ่ีในการซือ้ต่างกัน ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
การศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง Bloom ในด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ตา่งกนั  

2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง Bloom ไมต่า่งกนั  

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
ทางการตลาดไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง  

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้  

5. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา ไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้  
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6. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางในด้านความถ่ีในการซือ้ แต่ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555: 83) ได้ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของลกัษณะประชากรและ
ความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตวัอย่างกลุ่ม
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความต้องการซือ้เคร่ืองส าอาง  จ านวน 350 คน วิเคราะห์ข้อมลู
โดยการแจกแจงคา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 30 – 40 ปี  ประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000 – 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เห็นว่าศิลปินเกาหลีมีลกัษณะช่ือเสียงด้านความส าเร็จในผลงาน และด้านบุคลิกภาพ
ด้านกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ด้านบุคลิกภาพด้านจริยธรรม โดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมลูจากสื่อโฆษณาโทรทศัน์อยู่ในระดบัมาก รองลงมา 
ได้แก่ สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนงัสือพิมพ์ และสื่อโฆษณาป้ายบิลบอร์ด อยู่ในระดบัปาน
กลาง และสื่อโฆษณาวิทยอุยู่ในระดบัน้อย พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้เคร่ืองส าอางจ านวน 1 ครัง้ต่อ
เดือน  จ านวนเงินโดยเฉลี่ยท่ีซือ้ต่อครัง้ไม่เกิน 1,000 บาท สถานท่ีในการซือ้เคร่ืองส าอาง คือ 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ คือ ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
1. ผู้ บ ริโภคในเขตกรุง เทพมหานครมีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีไมแ่ตกตา่งกนั ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย (ครัง้ตอ่ 3 เดือน) 
2. ผู้ บ ริโภคในเขตกรุง เทพมหานครมีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีแตกตา่งกนั ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 
3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีไมแ่ตกตา่งกนั ด้านความถ่ีในการซือ้ 
4. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีแตกตา่งกนั ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 
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5. ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีแตกตา่งกนั ด้านความถ่ีในการซือ้ และค่าใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉล่ีย
ตอ่ครัง้ 

6. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีไมแ่ตกตา่งกนั ด้านความถ่ีในการซือ้ 

7. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีแตกตา่งกนั ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 

8. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีไม่แตกตา่งกนั ด้านความถ่ีในการซือ้ และค่าใช้จ่ายในการซือ้โดย
เฉล่ียตอ่ครัง้ 

9. ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สามารถท านายกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย  

10. ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ไมส่ามารถท านายกับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ 

11. คา่นิยมความร ่ารวยและนิยมใช้ของจากตา่งประเทศ คา่นิยมสขุภาพดี คา่นิยม
บริโภคนิยม และค่านิยมเลียนแบบต่างประเทศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย 

12. ค่านิยมสขุภาพดีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย 

บงกช รัตนปรีดากลุ (2554: 68) ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของทัศนคติและบรรทดัฐานกลุ่ม
อ้างอิงท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควยัท างานตอนต้น โดยใช้การ
วิจัยเชิงส ารวจกับบุคคลวยัท างาน ตอนต้นท่ีมีอายุระหวา่ง 20-29 ปี ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ผู้ วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู  
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ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับจ้างทั่วไป รายได้ 10,000 – 15,000 บาท กลุ่มตวัอย่างเลือกใช้
เว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  www.pantipmarket.com มากท่ีสุด สินค้าท่ีซือ้ผ่านเว็บไซด์
พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ เคร่ืองส าอาง มลูค่าในการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ 
อิเลก็ทรอนิกส์เฉล่ียตอ่ครัง้ 500-1,000 บาท ความถ่ีในการซือ้ คือ 1 ครัง้ตอ่เดือน สาเหตท่ีุเลือก ซือ้
สินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเน่ืองจากไมต้่องการเดินทางออกไปซือ้สินค้า ผลการ
วิเคราะห์ถดถอยพบวา่ ทศันคติและบรรทดัฐานทางสงัคมมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม การซือ้สินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภควยัท างานตอนต้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05  

เนตรนพิศ ประทุม (2554: 95)  ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาจ านวน 400 
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุท่ี 20-29 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
พฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin care) ด้วยตนเอง จ านวนท่ีซือ้ 1-
2 ชิน้ ตอ่ครัง้ต่อเดือน โดยมีงบประมาณคา่ใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ไม่เกิน 1,000 บาท โดยซือ้
จากเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ความเห็นเก่ียวกบัผู้ผลิต
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพและปลอดภัยมากท่ีสุดจากประเทศฝรั่งเศส อย่างไรก็ตามย่ีห้อ
เคร่ืองส าอางน าเข้าท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุเป็นย่ีห้อ สกินฟู้ด (Skin Food) จากประเทศเกาหลี 

ผลสรุปการวิเคราะห์สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์มีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศในทกุด้าน ซึ่งประกอบด้วยการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ การเลือกผู้จ าหน่าย ช่วงเวลาท่ีซือ้ และปริมาณการซือ้อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 ส าหรับ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
สง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศ ในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 ยกเว้นการเลือกผู้จดัจ าหน่าย และช่วงเวลาในการซือ้ 

บศุรา สนุทรัตตา (2550: 120) ได้ศกึษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้หญิงไทยใน
การซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางประเภทแต่งหน้า (Make up) ท่ีมีจ าหน่ายในเคาน์เตอร์ของ
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจาก
กลุ่มตัวอย่างผู้ หญิงไทยท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางประเภทแต่งหน้า ท่ีมีจ าหน่ายใน
เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  มีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป จ านวน 385 คน 
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วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสองคา่ที การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ และการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

ผลการวิจัยพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นผู้หญิงไทยท่ีมีอาย ุ25 - 34 ปี มีสถานภาพ
เป็นโสด ระดับการศึกษาสูงสดุอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลกูจ้าง มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,000 – 24,999 บาท กลุม่ตวัอย่างให้ความส าคญักบัองค์ประกอบ
ตา่งๆของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทแตง่หน้า (Make up) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อขัน้ตอนต่างๆ ในกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ประเภทแตง่หน้า (Make up) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
1. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนการค้นหา

ข้อมลู และการประเมินผลทางเลือกแตกตา่งกนั  
2. กลุม่ตวัอย่างท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอน

การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั  

3. กลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอน
การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้แตกตา่งกนั  

4. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนการรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้
แตกตา่งกนั 

5. กลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้
ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั  

6. องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภัณฑ์หลกั ด้านรูปลักษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้หญิงไทยในทกุขัน้ตอน  
 
 
การเชื่อมโยงตราสินค้า 

เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555: 83) ได้ศึกษาเร่ือง “ความสมัพันธ์ของภาพลักษณ์
ประเทศแหลง่ก าเนิดของตราสินค้าเคร่ืองส าอางกบัการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ทัศนคติ และความ
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ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค” ตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีใช้ในการวิจัยคือ Estee Lauder L’Oreal และ 
Shiseido กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาอายุระหว่าง 15-55 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงคา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีช่วงอายท่ีุ 25-29 ปี ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพนิสิต/ นกัศกึษา มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000 – 20,000 บาท  

ผลสรุปการวิเคราะห์สมมติฐาน (1) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้า
เคร่ืองส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (2) ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดของตราสินค้าเคร่ืองส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อสินค้าท่ีมาจาก
ประเทศแหลง่ก าเนิดตราสินค้าเคร่ืองส าอาง และ (3) ภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่ก าเนิดตราสินค้า
เคร่ืองส าอางมีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 

โอบเอือ้ ชิโนสุนทรำกร (2552: 153) ได้ศึกษาเร่ือง “ตัวชีว้ัดภาพลักษณ์ตราสินค้า
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย” โดยแบ่งการวิจัยเป็นสองส่วนคือ วิจัยเชิงคุณภาพและวิจัยเชิง
ปริมาณ กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงอายุ 18 - 50 ปีท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นกลุ่ม
ผู้ใช้เคร่ืองส าอางระดบับน 200 คน และกลุ่มผู้ ใช้เคร่ืองส าอางระดบักลาง 200 คน รวม 400 คน 
วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์คา่ t test  
และสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหสุตูร 

ผลกำรวิจยัพบวำ่ ตวัชีว้ดัภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำเคร่ืองส ำอำงในประเทศไทยประกอบด้วย 
9 ปัจจัยหลกัได้แก่  1) ปัจจัยด้ำนคณุสมบัติท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า  2) ปัจจัยด้านคุณสมบัติท่ีไม่
เก่ียวข้องกับสินค้า  3) ปัจจัยด้านคนประโยชน์เชิงการใช้งาน  4) ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์  5)ปัจจัยด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์  6) ปัจจัยด้านทัศนคติ  7) ปัจจัยด้าน
ความแขง็แกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้า  8) ปัจจยัด้านความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า  
9) ปัจจัยเอกลักษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า โดยกลุ่มผู้ ใช้เคร่ืองส าอางระดับบนและกลุ่ม
ผู้ใช้เคร่ืองส าอางระดบักลางมีความเห็นในภาพรวมของตลาดเคร่ืองส าอางเหมือนกนัคือ ปัจจัย
ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานมีความส าคญัและมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
มากท่ีสดุ 

นวพร สคุมัภีรานนท์ (2550: 168) ได้ศกึษาเร่ือง “การใช้ความรู้ การรู้จกั และภาพลกัษณ์
ตราสินค้าในการสร้างคณุค่าตราสินค้าเคร่ืองส าอางชัน้น าในประเทศไทย” โดยใช้แบบสอบถาม
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เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  อาย ุ25 -  55 ปี 
จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และวิเคราะห์เนือ้หา
จากสื่อตา่งๆ เพ่ือศกึษาการเช่ือมโยงตา่งๆ ในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าเคร่ืองส าอางชัน้น าใน
ประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้าชิเซโด้ให้ความส าคญักับผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวมาก โดยเน้น
การสื่อสารด้านข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกับคุณสมบัติของตัวสินค้า น าเสนอรายละเอียดของส่วนผสม
ผลิตภณัฑ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีคณุภาพ นอกจากนีไ้ด้ใช้ข้อมลูด้านบรรจภุณัฑ์ ผู้มี
ช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) ท่ีมีภาพลกัษณ์เข้ากนักบัภาพลกัษณ์ของกลุม่ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ 
รวมถึงจินตภาพการใช้และผู้ ใช้  เพ่ือสร้างภาพลักษณ์สาวมีเสน่ห์ สวย เก๋  ทัง้นี ชิ้ เซโด้ใช้
คณุประโยชน์จากสว่นผสมในผลิตภณัฑ์ และคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์สร้างภาพลกัษณ์ผู้หญิง
ท่ีมีความงามธรรมชาติ ใส่ใจในเร่ืองของสุขภาพ ในขณะท่ีตราสินค้าเอสเต ลอเดอร์ ได้ใช้การ
เช่ือมโยงท่ีแตกต่างกันไปตามแต่ละกลุม่ผลิตภณัฑ์สร้างภาพลกัษณ์ของสินค้าท่ีมีคณุคา่ มีระดบั 
นอกจากนีย้ังใช้การเช่ือมโยงกับบรรจุภณัฑ์ท่ีหรูหรา เป็นสีทอง ราคาท่ีค่อนข้างสงู และนางแบบ
ผลิตภณัฑ์ สร้างภาพลกัษณ์สาวมีเสน่ห์ เย้ายวนใจ และมีการเช่ือมโยงคณุประโยชน์ตามหน้าท่ี 
และคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์โดยให้ผู้บริโภคสมัผสัประสบการณ์ตรงได้จากการทดลองใช้
และเข้าโปรแกรมปรนนิบตัิผิว อีกทัง้ยงัใช้คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์สร้างภาพลกัษณ์ของผู้หญิง
หรูหรา สง่างาม มีรสนิยมท่ีดีและทนัสมยั ตราสินค้าลงัโคมมีการใช้นวตักรรมท่ีก้าวหน้าในการผลิต
สินค้าและมีผู้ เช่ียวชาญทางการแพทย์เลือกส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ และมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย 
ลงัโคมใช้เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง นางแบบตวัแทนของผลิตภณัฑ์ ราคา รายละเอียดบรรจุภณัฑ์ 
จินตภาพผู้ ใช้และการใช้มาใช้ในการเช่ือมโยงตราสินค้าสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีหรูหรา มี
ความเป็นผู้หญิงและมีเสน่ห์ นอกจากนีใ้ช้หน้าท่ีการใช้งานของสินค้าในการสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าท่ีมีประโยชน์และมีคณุภาพ อีกทัง้ยังใช้คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์เช่ือมโยงตราสินค้าใน
เร่ืองความงาม ความออ่นวยั ความทนัสมยั ความเป็นผู้หญิงและความหรูหรา 
รูปแบบการด าเนินชีวติ 

จฑุาภรณ์ พยคัฆชาติ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง “รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายท่ีมีตอ่การซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์เนม” กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษา กลุม่เจเนอเรชัน่วายท่ีมีตอ่การ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์เนมจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูและ
น ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา ประกอบด้วยค่าความถ่ีร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ SEM ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ผลการวิจยัพบวา่ (1) มีความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุม่เจเนอเรชั่น
วายกับทัศนคติท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ของเสือ้ผ้าแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (2) รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของกลุม่เจเนอเรชัน่วายมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์เนมของกลุม่เจเนอเรชัน่
วาย (3) ทัศนคติท่ีมีต่อภาพลักษณ์ของเสือ้ผ้าแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์เนมของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 
 
สรุปแนวคดิและทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในงานวจิัย 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจัยครัง้นี ้โดยสามารถสงัเคราะห์
การค้นคว้าได้ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎี
ของ นภวรรณ คณานรุักษ์ (2556) ท่ีกลา่วถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งสว่น
ตลาด ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดบัการศกึษา โดยผู้ วิจยัได้ท าการศกึษา 
เพ่ือรวบรวมลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และ
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์ไว้เป็นข้อมลูเบือ้งต้น และเพ่ือศึกษาหาความสมัพันธ์กับการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่งๆ ท่ีผู้ วิจยัได้ศกึษาค้นคว้าสามารถสรุปผลการค้นพบได้วา่ 
อายท่ีุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางแตกตา่งกนั ดงัผลการวิจยัของ บศุรา สนุทรัตตา 
(2550) ศึกษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้หญิงไทยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ประ เภทแต่งห น้า  (Make up) ท่ี มี จ าหน่ าย ใน เคา น์ เตอ ร์ของ ห้างสรรพสิน ค้าใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้เคร่ืองส าอาง Mineral makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ธีรนาฎ     โก
มณเฑียร (2556) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ า้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลี
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกัน ดงัผลการวิจัยของ 
พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง “อิทธิพลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่ม
อ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”             
สฎาย ุไทยแท้ (2559) ได้ศกึษาเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง 
Kiehl’s ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
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สถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางแตกตา่งกนั ดงัผลการวิจัยของ       
ธีรนาฎ โกมณเฑียร (2556) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ า้เคร่ืองส าอางน าเข้า
จากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  

สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงัผลการวิจัย
ของบุศรา สนุทรัตตา (2550) ได้ศึกษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้หญิงไทยในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทแตง่หน้า (Make up) ท่ีมีจ าหน่ายในเคาน์เตอร์ของห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร” สฎายุ ไทยแท้ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง “คณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน ดังผลการวิจัยของ              
ธีรนาฎ โกมณเฑียร (2556) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ า้เคร่ืองส าอางน าเข้า
จากเกาหลีของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” บุศรา สุนทรัตตา (2550) ได้ศึกษาเร่ือง 
“กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้หญิงไทยในการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทแตง่หน้า (Make 
up) ท่ีมีจ าหน่ายในเคาน์เตอร์ของห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” 

อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกนั ดงัผลการวิจัยของ       
ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง 
Mineral makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พรพรรณ พรศิริประเสริฐ 
(2555) ได้ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลี
ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” สฎาย ุไทยแท้ (2559) ได้ศกึษา
เร่ือง “คณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” 

รายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน ดังผลการวิจัยของ           
บุศรา สุนทรัตตา (2550) ได้ศึกษาเร่ือง “กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้หญิงไทยในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทแตง่หน้า (Make up) ท่ีมีจ าหน่ายในเคาน์เตอร์ของห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของลกัษณะ
ประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

รายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกัน ดังผลการวิจัยของ           
ธีรนาฎ โกมณเฑียร (2556) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ า้เคร่ืองส าอางน าเข้า
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จากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สฎาย ุไทยแท้ (2559) ได้ศกึษาเร่ือง “คณุค่าตรา
สินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางแตกตา่งกัน ดงัผลการวิจัย
ของดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง 
Mineral makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ธีรนาฎ โกมณเฑียร (2556) 
ได้ศกึษาเร่ือง “พฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ า้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” 

ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกัน ดัง
ผลการวิจยัของ ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
เคร่ืองส าอาง Mineral makeup ย่ีห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สฎายุ ไทยแท้ 
(2559) ได้ศกึษาเร่ือง “คณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง Kiehl’s ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ดังนัน้ จากแนวคิดและผลการวิจัยข้างต้น ท่ีสะท้อนความแตกต่างระหว่างตัวแปร
ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมตา่งๆ เป็นสว่นใหญ่ จึงน ามาสูส่มมติฐานท่ี 1 นัน่คือ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวาย ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน  มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์  และ
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แตกตา่งกนั 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้า ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีของ 
เดวิด เอ เอเคอร์ (1991) กล่าวว่า การเช่ือมโยงตราสินค้า เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับ
ความรู้สึกและความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นพืน้ฐานให้เกิดการตดัสินใจซือ้และเกิดความภกัดี
ในตราสินค้าในท่ีสุด แบ่งออกเป็น 11 ประเภท ได้แก่ คุณลักษณะของสินค้า คุณสมบัติท่ีไม่
สามารถจบัต้องได้ คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ ราคา การใช้งาน ผู้ใช้ บคุคลท่ีมีช่ือเสียง วิถีชีวิตและ
บคุลิกภาพ ประเภทของสินค้า คูแ่ขง่ ประเทศหรือพืน้ท่ีแหลง่ก าเนิด 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ท่ีผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้า สามารถสรุปผลการค้นพบได้ว่า การ
เช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ มีความสมัพันธ์กับการสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ อนัน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้าจากตราสินค้านัน้ๆ ในท่ีสดุ 
ดังผลการวิจัยของ นวพร สุคัมภีรานนท์ (2550) ได้ศึกษาเร่ือง “การใช้ความรู้ การรู้จัก และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองส าอางชัน้น าในประเทศไทย” 



  57 

การเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ มีความสมัพนัธ์ และเป็นองค์ประกอบของ
การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ อนัน าไปสู่การตดัสินใจซือ้สินค้าจากตรา
สินค้านัน้ๆ ในท่ีสดุ ดงัผลการวิจยัของ หิรัญ หิรัญประทีป (2558) ได้ศกึษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์และ
ทศันคติท่ีสง่ผลตอ่การตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางในร้านดรักสโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ดงันัน้ จากแนวคิดและผลการวิจัยข้างต้น ท่ีสะท้อนอิทธิพลของการเช่ือมโยงตราสินค้า
ตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง จึงน ามาสูส่มมติฐานท่ี 2 นัน่คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ามี
อิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีของ        
ชชูยั สมิทธิไกร (2556) ท่ีกลา่ววา่ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หรือวิถีชีวิตของแต่ละบุคคล
จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยตา่งๆ เช่น แรงจงูใจ บคุลิกภาพ คา่นิยม การเรียนรู้ เป็นต้น โดยวิถีชีวิต
ของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันนี ้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกันด้วย 
ด้วยการตัง้ข้อค าถามตา่งๆ ท่ีมุง่ 3 ประเดน็หลกั ได้แก่ กิจกรรมท่ีท า ความสนใจ และความคิดเห็น 
โดยในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้เลือกศกึษาทัง้ 3 ด้าน  

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ท่ีผู้ วิจยัได้ค้นคว้าสามารถสรุปผลการค้นพบได้ว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ดัง
ผลการวิจยัของ ธวชัชยั สขุสมโภชน์ (2556) ได้ศกึษาเร่ือง “รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม
การซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคท่ีสง่ผลตอ่ความต้องการใช้ เคร่ืองส าอางของผู้ชายในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล” 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภค ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎี
ของ ลภสัวฒัน์ ศภุผลกลุนนัทร์ (2558) ท่ีกลา่ววา่ การตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นขัน้ตอนท่ีผา่น
การตดัสินใจซือ้มาแล้ว และผลการวิจยัของ หิรัญ หิรัญประทีป (2558) ได้ศกึษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์
และทศันคติท่ีสง่ผลตอ่การตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางในร้านดรักสโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ธนัวา ธีร
ธรรมธาดา (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร” มาใช้
เป็นเกณฑ์ในการก าหนดค าถาม ประกอบด้วย ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ (Product Choice) ตรา
สินค้าท่ีซือ้ (Brand Choice) ร้านค้าท่ีซือ้ (Dealer Choice) เวลาท่ีซือ้ (Purchase Timing) ปริมาณ
ท่ีซือ้ (Purchase Amount) 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัย เ ร่ือง “การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้มีวิธีด าเนินการศกึษาค้นคว้าดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวจิยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย (ช่วงอายุ 18 – 37 ปี) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์ 
แบรนด์ ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวจิยั  
กลุ่มตัวอย่าง ท่ี ใ ช้ ในงานวิจัยในครั ง้ นี  ้คือ  ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวาย ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์ 
แบรนด์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน การค านวณขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการ
วิจยัครัง้นี ้ใช้หลกัการค านวณขนาดตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไม่
เกินร้อยละ 6 (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2556) การหาขนาดตวัอย่างมีสตูรดงันี ้

 

n       = 
𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2  
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เมื่อ N  แทน ขนาดประชากร 
n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
q  แทน 1-p 
e  แทน ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ ในการวิจยัครัง้นีก้ าหนดให้มีคา่เท่ากบั 0.06 
Z  แทน คา่ปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z=1.96) 
ก าหนดให้ p = q = 0.5 เพ่ือให้ได้ขนาดตวัอย่างสงูท่ีสดุตามระดบัความคลาดเคลื่อน

ยินยอมท่ีก าหนด 
 
แทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้ 

n  = 
(1.96)2 (0.5)(1-0.5)

(0.06)2
 

                                                              

 ≅  
1

 (0.06)2
 

 
 = 267  
 

ดงันัน้ จะได้กลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ 267 คน และส ารองไว้ร้อยละ 5 หรือ
เท่ากบั 13 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 280 คน (นยันา สทิุน.  2555) ตามวิธีดงันี ้

วธีิการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
จากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 280 คน ผู้ วิจยัมีขัน้ตอนการเก็บแบบสอบถาม ดงัตอ่ไปนี ้ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจง

เลือกห้างสรรพสินค้าท่ีมีขนาดพืน้ท่ีโครงการใหญ่ท่ีสดุ 2 อนัดบั ในเขตกรุงเทพมหานคร (ส่อง 5 
ห้างยกัษ์ใหญ่ หรูหรา มหึมาถึงขีดสดุ.  2558: ออนไลน์) ได้แก่ 

เซ็นทรัลเวิลด์ ตัง้อยู่บริเวณสี่แยกราชประสงค์ ถนนราชด าริ ตดักบัถนนเพลินจิต 
และถนนพระราม 1 กรุงเทพมหานคร มีขนาดพืน้ท่ีโครงการ 550,000 ตารางเมตร มีจ านวน
ผู้ใช้บริการโดยเฉล่ีย 160,000 คนตอ่วนั 

สยามพารากอน ตัง้อยู่บน ถนนพระรามท่ี 1 ในพืน้ท่ีแขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั 
กรุงเทพมหานคร มีขนาดพืน้ท่ีโครงการ 500,000 ตารางเมตร มีจ านวนผู้ ใช้บริการโดยเฉลี่ย 
200,000 คนตอ่วนั 
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ขัน้ตอนท่ี 2 วธีิการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการแบ่งเขต
พืน้ท่ี ตามสถานท่ีท่ีได้เลือกจากวิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สามารถค านวณหาสดัส่วนของกลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละสถานท่ี โดยการก าหนดตวัอย่างแต่ละสถานท่ีจะใช้โควตาเท่ากัน (เปรมทิพย์ 
ชมพคู า.  2559) 

ni  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะหน่วย  
Ni แทน จ านวนประชากรแตล่ะพืน้ท่ี    
N แทน จ านวนประชากรทัง้หมด 
n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
 

ni     =     
Ni

N
*n  

 

n1      =       
160,000

360,000
*280  

     

n2      =      
200,000

360,000
*280  

 
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะหน่วยท่ีถกูเลือก คือ  
1. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์  124 ตวัอย่าง 
2. ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 156 ตวัอย่าง 

    รวม  280 ตวัอย่าง 
 
ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

แจกแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ตามท่ีก าหนดให้ครบตามจ านวน 280 ตวัอย่าง มีระยะเวลาใน
การเก็บรวบรวมกลุม่ตวัอย่างระหวา่งเดือนตลุาคม – พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 หากไมส่ามารถเก็บ
ตวัอย่างได้ครบตามก าหนดจะขยายระยะเวลาในการด าเนินการเก็บรวบรวมกลุม่ตวัอย่างออกไป
จนกวา่จะเก็บตวัอย่างได้ครบตามจ านวน 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา เพ่ือท าการเก็บรวบรวม

ข้อมลู คือแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ขัน้ตอนในการสร้างแบบสอบถาม 

1. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ บทความ แหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต  และผลงานวิจัยตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกับ การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ 
ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัย และสร้าง
เคร่ืองมือในการวิจยัให้ครอบคลมุตามความมุง่หมายของการวิจยั 

2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยก าหนดขอบเขตให้
ครอบคลุมกับเนือ้หางานวิจัย เร่ือง การเช่ือมโยงตราสินค้า  รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้สอดคล้องตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั และนิยามศพัท์เฉพาะ โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้ประกอบไป
ด้วย 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษาสูงสดุ จ านวน 5 ข้อ มีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Closed-ended response question) มีค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices) ให้เลือกเพียงข้อเดียว โดยมีระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้

1. อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย
พิจารณาเกณฑ์เลือกอายุ จากกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือผู้ ท่ีเกิดช่วงปีพ.ศ. 2524 – 
2543 โดยก าหนดช่วงอายแุยกเป็น 4 ช่วง ได้แก่ 

1) 18-22 ปี 
2) 23-27 ปี 
3) 28-32 ปี 
4) 33-37 ปี 
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2. สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ได้แก่ 

1) โสด 
2) สมรส/ อยู่ด้วยกนั 
3) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 

3. อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ได้แก่ 

1) รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
2) พนกังานบริษัท/ รับจ้าง 
3) ค้าขาย/ ธรุกิจสว่นตวั 
4) นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา 
5) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………….. 

4. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) โดยการวิจยัครัง้นี ้แบ่งช่วงรายได้ตอ่เดือนออกเป็น 5 ช่วง ได้แก่ 

1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 บาท ขึน้ไป 

5. ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) ได้แก่ 

1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
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ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภค ในการซือ้หรือ
เคยซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ได้แก่ 

1. ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีจะซือ้ เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1) ส าหรับผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ 
2) ส าหรับดวงตา เช่น อายแชโดว์ ดินสอเขียนคิว้ ฯลฯ 
3) ส าหรับปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส ฯลฯ 
4) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...... 

2. ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีเลือกซือ้ เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียวโดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1) Bobbi Brown 
2) Christian Dior 
3) Chanel 
4) Clinique 
5) Estee Lauder 
6) Lancome 
7) MAC 
8) Nars 
9) Shiseido 
10) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...... 
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3. ร้านค้าท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1)  ห้างสรรพสินค้า 
2)  ร้านน าเข้าเคร่ืองส าอาง 
3)  ช่องทางออนไลน์ตา่งๆ 
4)  King Power 
5)  Sephora 
6)  EVEANDBOY 

4. เวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียงข้อเดียว 
โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1)  เมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด 
2)  เมื่อสินค้าจดัโปรโมชัน่ 
3)  เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่างจ าหน่าย 
4)  เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 
5)  เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 
6)  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......   

5. ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว  

1)  ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 1,000 บาท 
2)  1,001 – 5,000 บาท 
3)  5,001 – 10,000 บาท 
4)  10,001 – 15,000 บาท 
5)  15,001 – 20,000 บาท 

 6)  20,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตอบสนองของผู้บริโภค ในการซือ้
หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ได้แก่ 

1. ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ท่ีจะซือ้ เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1) ส าหรับผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ 
2) ส าหรับดวงตา เช่น อายแชโดว์ ดินสอเขียนคิว้ ฯลฯ 
3) ส าหรับปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส ฯลฯ 
4) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...... 

2. ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ท่ีเลือกซือ้ เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1) 4U2     
2) Canmake  
3) Cosluxe  
4) Kate 
5) L’oreal 
6) Maybelline 
7) NYX 
8) Revlon 
9) Sleek 
10) wet n wild    
11) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...... 
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3. ร้านค้าท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

1) ร้านขายยา เช่น วัตสัน (Watson) ซู รูฮะ (Tsuruha) มัตสึโมโตะ 
(Matsumoto) 

2) EVEANDBOY 
3) ร้านน าเข้าเคร่ืองส าอาง   
4) ช่องทางออนไลน์ตา่งๆ 

4. เวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียงข้อเดียว 
โดยใช้การวดัข้อมลูแบบประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

1) เมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด 
2) เมื่อสินค้าจดัโปรโมชัน่ 
3) เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่างจ าหน่าย 
4) เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 
5) เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 
6) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......   

5. ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียง
ข้อเดียว  

1)  ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 1,000 บาท 
2)  1,001 – 5,000 บาท 
3)  5,001 – 10,000 บาท 
4)  10,001 – 15,000 บาท 
5)  15,001 – 20,000 บาท 

 6)  20,001 บาทขึน้ไป  
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สว่นท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ซึ่งลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้
มาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale Method) จ านวน 46 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาค (Interval Scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดคะแนน ดงัตอ่ไปนี ้

ระดบั 5  หมายถึง  ระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุ 
ระดบั 4  หมายถึง  ระดบัการเช่ือมโยงมาก 
ระดบั 3  หมายถึง  ระดบัการเช่ือมโยงปานกลาง 
ระดบั 2  หมายถึง  ระดบัการเช่ือมโยงน้อย 
ระดบั 1  หมายถึง  ระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

ผู้ วิจัยใช้ค่าเฉลี่ยในการแปรผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สตูรการค านวณ
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้มีดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2541) 

ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแตล่ะขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้   
คะแนนเฉล่ีย 4.51 – 5.00  หมายความวา่  ระดบัการเช่ือมโยงมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.51 – 4.50  หมายความวา่  ระดบัการเช่ือมโยงมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.51 – 3.50  หมายความวา่  ระดบัการเช่ือมโยงปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.51 – 2.50  หมายความวา่  ระดบัการเช่ือมโยงน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.50  หมายความวา่  ระดบัการเช่ือมโยงน้อยท่ีสดุ 

 
ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย

แบบสอบถามจ านวน 3 ตอน ได้แก่ ด้านกิจกรรม (Activity) ด้านความสนใจ (Interest) ด้านความ
คิดเห็น (Opinion) แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามท่ีให้เลือกลงคะแนนระดับ ซึ่งมีลักษณะ    
เป็นค าถามปลายปิดแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) จัดระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั โดยจ าแนกออกเป็น 3 ด้าน ดงันี ้
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ตอนท่ี 1 ด้านกิจกรรม จ านวน 5 ข้อ โดยผู้ วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การ ให้
คะแนนไว้ (ชชูยั สมิทธิไกร.  2556) ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง ท่านท ากิจกรรมนัน้ๆ มากกวา่ 7 ครัง้ตอ่เดือน 
ระดบั 4 หมายถึง ท่านท ากิจกรรมนัน้ๆ ประมาณ 5 – 6 ครัง้ตอ่เดือน 
ระดบั 3 หมายถึง ท่านท ากิจกรรมนัน้ๆ ประมาณ 3 – 4 ครัง้ตอ่เดือน 
ระดบั 2 หมายถึง ท่านท ากิจกรรมนัน้ๆ ประมาณ 1 – 2 ครัง้ตอ่เดือน  
ระดบั 1 หมายถึง ท่านไมเ่คยท ากิจกรรมนัน้ๆ เลย  

ให้เกณฑ์ความหมายของค่าเฉลี่ยของผลการวิเคราะห์ โดยใช้เกณฑ์ของ
เบสท์ (บญุมี พนัธ์ไทย.  2546) ดงันี ้     

คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00  หมายถึง มีระดบัการปฏิบตัิกิจกรรมมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49  หมายถึง มีระดบัการปฏิบตัิกิจกรรมมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49  หมายถึง มีระดับการปฏิบัติกิจกรรมปาน

กลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49  หมายถึง มีระดบัการปฏิบตัิกิจกรรมน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49  หมายถึง มีระดบัการปฏิบตัิกิจกรรมน้อยท่ีสดุ  

 
ตอนท่ี 2 ด้านความสนใจ จ านวน 5 ข้อ โดยผู้ วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้

คะแนนไว้ดงันี ้
ระดบั 5  หมายถึง ระดบัความสนใจมากท่ีสดุ 
ระดบั 4  หมายถึง ระดบัความสนใจมาก 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัความสนใจปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบัความสนใจน้อย 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบัความสนใจน้อยท่ีสดุ 

ให้เกณฑ์ความหมายของค่าเฉลี่ยของผลการวิเคราะห์ โดยใช้เกณฑ์ของ
เบสท์ (บญุมี พนัธ์ไทย.  2546) ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายถึง มีระดบัความสนใจมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีระดบัความสนใจมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีระดบัความสนใจปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีระดบัความสนใจน้อย 
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คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีระดบัความสนใจน้อยท่ีสดุ  
ตอนท่ี 3 ด้านความคิดเห็น จ านวน 5 ข้อ โดยผู้ วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้

คะแนนไว้ดงันี ้
ระดบั 5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดบั 4  หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

ให้เกณฑ์ความหมายของค่าเฉลี่ยของผลการวิเคราะห์ โดยใช้เกณฑ์ของ
เบสท์ (บญุมี พนัธ์ไทย.  2546) ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49  หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49  หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49  หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49  หมายความวา่ มีระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ 

3. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ
ความถกูต้องและขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้แบบสอบถามสอดคล้องกบัจดุมุง่หมาย
และสมมติฐานของงานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามท่ีผา่นกระบวนการปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และน าเสนอต่อ
คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบและน าไปแก้ไขก่อนน าไปใช้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบและแก้ไขแล้วไปทดสอบใช้ (Try out) กบั
กลุ่มท่ีใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน เพ่ือน าไปหาค่าความน่าเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยใช้ วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2558: 34-35) ซึ่งค่าอลัฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ี
ของค าถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงวา่ มีความเช่ือมัน่สงู โดย
งานวิจยันีค้่าความเช่ือมัน่ จะต้องมีค่าตัง้แต ่0.7 ขึน้ไป ถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่และได้
คณุภาพ ซึ่งแบบสอบถามได้คา่แอลฟาของด้านตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลูในการศกึษา การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และ

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู
ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 280 
ตวัอย่าง ตามพืน้ท่ีท่ีได้ก าหนด ในเดือนตลุาคม – พฤศจิกายน 2561 โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

วธีิการรวบรวมข้อมูล 
1. ขอความร่วมมือจากกลุม่ตวัอย่าง โดยผู้ วิจยัจะด าเนินการส่งแบบสอบถาม พร้อม

ทัง้ชีแ้จงวตัถุประสงค์ของการท าวิจัย ตลอดจนลกัษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างทราบ 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกนั และให้กลุม่ตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง  

2. ท าการเก็บรวมรวบข้อมลูด้วยแบบสอบถาม และบนัทึกข้อมลูด้วยตนเอง 
3. ผู้ วิจัยได้ท าการเก็บแบบสอบถาม โดยมีการตรวจสอบความครบถ้วนของข้อ

ค าถามก่อนท าการเก็บ และบนัทึกข้อมลูด้วยตนเอง 
4. น าข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ และ

ท าการคดัแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 

การจัดท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากได้รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดจากผู้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัย

น าแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องสมบรูณ์มาลงรหัสตามท่ีก าหนด

ไว้ลว่งหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีได้ลงรหัสแล้วน ามาบันทึกใน

คอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติในการด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลู 
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สถติิท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
สถติิท่ีใช้ในหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 

การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2556) 

∝ = 
kc̅

   v ̅+(k-1)c̅   
   =   

k
c̅
 v ̅  

   1+(k-1) 
c̅
 v ̅   

 

 
เมื่อ k แทน จ ำนวนค ำถำม  

    c̅ แทน คำ่เฉล่ียของคำ่แปรปรวนร่วมระหวำ่งค ำถำมตำ่งๆ 
    v ̅ แทน คำ่เฉล่ียของคำ่แปรปรวนของค ำถำม 
 

สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1 คา่ร้อยละ เพ่ือใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2546) 

n

fx
P

100


 
   เมื่อ P  แทน คำ่ร้อยละหรือเปอร์เซน็ต ์   
    f  แทน ควำมถ่ีของคะแนน    
    n แทน ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำง 

 
2. คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) ใช้สตูรดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2541) 

n

xi

x

n

i 1
_




  

   เมื่อ 
_

x  แทน คำ่คะแนนเฉล่ีย    

     x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด   
    n แทน ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำง 
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3. การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (ชูศรี วงศ์รัตนะ.  
2541) 

𝑠2  =  
1

  𝑛−1  
∑(𝑥𝑖 − �̅�)2  
 

                 =   
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 [∑ 𝑥𝑖

2 −
(∑ 𝑥𝑖)

𝑛

2

]  

 

                  =   
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  𝑛−1  
 [∑ 𝑥𝑖

2 −
(∑ 𝑥𝑖)

𝑛
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]  

 
  เมื่อ  S.D.  แทน คำ่เบ่ียงเบนมำตรฐำนของคะแนนกลุม่ตวัอย่ำง 

    2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก ำลงัสอง 

     2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก ำลงัสอง  
    n แทน จ ำนวนคนในกลุม่ตวัอย่ำง 
  

สถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistic)
 1. สถิติการทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) มีสตูรการค านวณ ดงันี ้ 

𝑋2 =  ∑ ∑
  (𝑂𝑖𝑗−𝐸𝑖𝑗)

2

 𝐸𝑖𝑗

𝑐
𝑗=1

𝑟
𝑖=1

  
   

 
เมื่อ    𝑋2    แทน คำ่ไคสแควร์ 
 𝑂𝑖𝑗    แทน คำ่ควำมถ่ีท่ีได้จำกกำรสงัเกตในแถวท่ี 𝑖 คอลมัน์ท่ี 𝑗 
 𝐸𝑖𝑗 แทน คำ่ควำมถ่ีท่ีคำดหวงัไว้ในแถวท่ี 𝑖 คอลมัน์ท่ี 𝑗 

    r แทน  จ ำนวนแถว  
    C แทน  จ ำนวนสดมภ์      
  

2. การวิเคราะห์การถดถอยแบบมัลติโนเมียลลอจิสติก (Multinomial Logistic 
Regression Analysis) เป็นการศึกษาอิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ท าให้ทราบ
ตวัแปรอิสระตวัใดบ้างท่ีมีความสมัพันธ์กับตวัแปรตาม และสร้างสมการพยากรณ์โดยใช้ตวัแปร
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อิสระเป็นตัวพยากรณ์ตัวแปรตาม ซึ่งตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มท่ีมีค่ามากกว่า 2 ค่า               
(วีรานนัท์ พงศาภกัดี.  2541) ตวัแบบการถดถอยมลัติโนเมียลลอจิสติก คือ 

  

𝐼𝑛(𝑂𝑑𝑑𝑠) = 𝑎𝑖 + ∑ 
𝑗

𝑘

𝑖=1

𝑋𝑗 

 

 เมื่อ    Y ̂   แทน คำ่ควำมน่ำจะเป็นสะสมของตวัแปรตำมกลุม่ท่ี i 
 ai   แทน คำ่คงท่ีส ำหรับตวัแปรตำมกลุม่ท่ี i 

   i แทน จ ำนวนระดบัของตวัแปรตำม 
   k แทน จ ำนวนสมัประสิทธ์ิกำรถดถอย  



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในกำรศกึษำวิจยั เร่ือง “กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำ รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต และกำร
ตอบสนองในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำเคำน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วำยในเขตกรุงเทพมหำนคร” ผู้ วิจยัมีกำรวิเครำะห์ข้อมลูและกำรแปลผล
ควำมหมำยของผลกำรวิเครำะห์ข้อมลูจำกกำรเก็บข้อมลูจำกกลุม่ตวัอย่ำง โดยก ำหนดสญัลกัษณ์ 
และอกัษรย่อตำ่งๆ ท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมลู ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล 
 N  แทน ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำง 

 X̅  แทน คำ่คะแนนคำ่เฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน คำ่เบ่ียงเบนมำตรฐำน 
 T  แทน คำ่สถิติท่ีใช้พิจำรณำใน t-distribution 
 F  แทน คำ่สถิติท่ีใช้พิจำรณำใน F-distribution 
 R  แทน คำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 R2  แทน คำ่สมัประสิทธ์ิกำรตดัสินใจของสถิติวเิครำะห์ควำมถดถอยพหคุณู 
 SEE แทน คำ่ควำมคลำดเคลื่อนจำกกำรพยำกรณ์ 
 B  แทน คำ่สมัประสิทธ์ิถดถอยพหคุณู (Unstandardized) 
 Beta แทน คำ่สมัประสิทธ์ิถดถอยมำตรฐำน 
 df  แทน ชัน้ของควำมเป็นอิสระ 
 Wald แทน คำ่สถิติวอลด์เทสต์ (Wald Test) 
 B  แทน คำ่สมัประสิทธ์ิถดถอยโลจิสตกิ ซึ่งมีกำรแจกแจงเชิงซ้อน 
 Exp(B)แทน คำ่สมัประสิทธ์ิถดถอยโลจิสตกิ ซึ่งมีกำรแจกแจงโลจิสติก 
 Sig. แทน ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติจำกกำรทดสอบใช้ในกำรสรุปผลกำรทดสอบ
สมมติฐำน 
 *  แทน นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั .05 
 H0  แทน สมมติฐำนหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐำนรอง (Alterative Hypothesis) 
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การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ตอน 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า

เคาน์เตอร์แบรนด์ 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า   

ดรักสโตร์แบรนด์ 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการด าเนินชีวิต ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 2 การเช่ือมโยงตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา  
 ตอนท่ี 1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์จ าแนกตาม
อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระดบัการศกึษา น าเสนอโดยแจกแจงเป็นความถ่ีและ
คา่ร้อยละ 
 
ตำรำง 1 จ ำนวนควำมถ่ี และคำ่ร้อยละ ของข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

  

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 18 – 22 ปี 111 39.6 
  23 – 27 ปี 91 32.5 
  28 – 32 ปี 49 17.5 
  33 – 37 ปี 29 10.4 

สถานภาพสมรส โสด 257 91.8 
 สมรส/ อยู่ด้วยกนั 22 7.9 
 หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ 1 0.4 
อาชีพ รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ/  5 1.8 
 พนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 98 35.0 
 ค้าขาย/ ธุรกิจสว่นตวั 65 23.2 
 นกัเรียน/ นกัศกึษา 111 39.6 
 อื่นๆ 1 0.4 
รายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 63 22.5 
 10,001 - 20,000 บาท 78 27.9 
 20,001 - 30,000 บาท 70 25.0 
 30,001 – 40,000 บาท 45 16.1 
 40,001 บาทขึน้ไป 24 8.5 
ระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี 51 18.2 
 ปริญญาตรี 207 73.9 
 สงูกว่าปริญญาตรี 22 7.9 
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จากตาราง 1 เน่ืองจากมีข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ
สมรส และอาชีพ มีจ านวนน้อยในบางกลุ่ม ผู้ วิจัยจึงได้ท าการรวมกลุ่มและแสดงข้อมูลจ านวน 
และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันี ้

 
ตาราง 2 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถาม มีอายุมากท่ีสดุ คือ 18 – 22 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 มีสถานภาพ
สมรส คือ โสด/ หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ มากท่ีสดุ จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 92.1 มีอาชีพ 
นกัเรียน/ นกัศกึษา มากท่ีสดุ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากท่ีสดุ 
คือ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 มีระดับการศึกษามากท่ีสุด คือ 
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 73.9  
 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ ประกอบด้วย ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ ตราสินค้าท่ีซือ้ ร้านค้าท่ีซือ้ เวลาท่ีซือ้ 
และปริมาณท่ีซือ้ น าเสนอโดยการแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี  ้
 
 
 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพสมรส โสด/ หม้ำย/ หย่ำร้ำง/ แยกกนัอยู่ 258 92.1 

 สมรส/ อยู่ด้วยกนั 22 7.9 

อาชีพ รับรำชกำร/ พนกังำนรัฐวิสำหกิจ/  103 36.8 

 พนกังำนบริษัท/ ลกูจ้ำง   

 ค้ำขำย/ ธุรกิจสว่นตวั/ อื่นๆ 66 23.6 

 นกัเรียน/ นกัศกึษำ 111 39.6 
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ตาราง 3 แสดงความถ่ีและร้อยละของการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
เคาน์เตอร์แบรนด ์

 
 
 
 
 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

ความถี่ 
(280) 

ร้อยละ 
(100) 

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า   
ส ำหรับผิวหน้ำ เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ 117 41.8 
ส ำหรับดวงตำ เช่น อำยแชโดว์ มำสคำร่ำ ดินสอเขียนคิว้ ฯลฯ 27 9.6 
ส ำหรับปำก เช่น ลปิสติก ลปิกลอส ฯลฯ 101 36.1 
อื่นๆ 35 12.5 
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าที่เลือกซือ้   
Bobbi Brown 44 15.7 
Christian dior 21 7.5 
Chanel 25 8.9 
Clinique  20 7.1 
Estee Lauder 16 5.7 
Lancome 12 4.3 
MAC 54 19.3 
Nars 29 10.4 
Shiseido 17 6.1 
อื่นๆ 42 15.0 
ร้านค้าที่ซือ้   
ห้ำงสรรพสนิค้ำ 78 27.9 
ร้ำนน ำเข้ำเคร่ืองส ำอำง 13 4.6 
ช่องทำงออนไลน์ 45 16.1 
King Power 13 4.6 
Sephora 68 24.3 

EVEANDBOY 63 22.5 
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ตำรำง 3 (ตอ่) 

 
จากตาราง 3 เน่ืองจากมีข้อมลูของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามด้านเหตุผลท่ีซือ้

เคร่ืองส าอาง และปริมาณเงินในการซือ้เคร่ืองส าอางแตล่ะครัง้มีจ านวนน้อยในบางกลุ่ม ผู้ วิจัยจึง
ได้ท าการรวมกลุม่ และแสดงข้อมลูจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

ความถี่ 
(280) 

ร้อยละ 
(100) 

เวลาซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า   
เมื่อเคร่ืองส าอางที่ใช้หมด 69 24.6 
เมื่อสนิค้าจดัโปรโมชัน่ 36 12.9 
เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหม่วางจ าหน่าย 6 2.1 
เมื่อพบเคร่ืองส าอางที่ถกูใจ 147 52.5 
เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 22 7.9 
ปริมาณเงนิในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแต่ละครัง้   
ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 1,000 บาท 44 15.7 
1,001 – 5,000 บาท 189 67.5 
5,001 – 10,000 บาท 34 12.1 
10,001 – 15,000 บาท 5 1.8 
15,001 – 20,000 บาท 8 2.9 
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ตาราง 4 แสดงความถ่ีและร้อยละของการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
เคาน์เตอร์แบรนด ์

 
จากตาราง 4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ดงันี ้
ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีเลือกซือ้ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ประเภทส าหรับผิวหน้า เช่น 
รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ มากท่ีสดุ จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8  

ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีเลือกซือ้ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์จากตราสินค้า คือ 
MAC มากท่ีสดุ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3  

ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกร้านค้าซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์จากห้างสรรพสินค้า
มากท่ีสดุ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9  

ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ มากท่ีสุด คือ เมื่อพบ
เคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5  

ด้านจ านวนเงินในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแต่ละครัง้ ผลการวิเคราะห์
ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เงินในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์
ในแตล่ะครัง้ มากท่ีสดุ คือ 1,001 บาทขึน้ไป จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3  

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

ความถี่ 
(280) 

ร้อยละ 
(100) 

เวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า   
เมื่อเคร่ืองส าอางที่ใช้หมด 69 24.6 
เมื่อสนิค้าจดัโปรโมชัน่/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหม่วางจ าหน่าย 42 15.0 
เมื่อพบเคร่ืองส าอางที่ถกูใจ 147 52.5 
เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 22 7.9 
ปริมาณเงนิในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแต่ละครัง้   
ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 1,000 บาท 44 15.7 
1,001 บาทขึน้ไป 236 84.3 
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ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ น าเสนอโดยการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 5 แสดงความถ่ีและร้อยละของประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ 

ความถี่ 
(280) 

ร้อยละ 
(100) 

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ส ำหรับผิวหน้ำ เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ 
ส ำหรับดวงตำ เช่น อำยแชโดว์ มำสคำร่ำ ดินสอเขียนคิว้ ฯลฯ 
ส ำหรับปำก เช่น ลปิสติก ลปิกลอส ฯลฯ 

 
96 
92 
92 

 
34.2 
32.9 
32.9 

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าที่เลือกซือ้ 
4U2 
Canmake 
CosluXe 

Kate 
L’oreal 
Maybelline 
NYX 
Revlon 
Sleek 
wet n wild 
อื่นๆ 

 
39 
26 

7 
23 
18 
53 
60 
21 
5 
9 
19 

 
13.9 
9.3 
2.5 
8.2 
6.4 

18.9 
21.5 
7.5 
1.8 
3.2 
6.8 
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ตำรำง 5 (ตอ่) 

 
จากตาราง 5 เน่ืองจากมีข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามด้านตราสินค้า

เคร่ืองส าอางท่ีเลือกซือ้ การเลือกช่องทางจดัจ าหน่าย เหตผุลท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง และปริมาณเงินใน
การซือ้เคร่ืองส าอางแต่ละครัง้มีจ านวนน้อยในบางกลุ่ม ผู้ วิจัยจึงได้ท าการรวมกลุ่ม และแสดง
ข้อมลูจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันี ้
 
 
 
 
 
 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ 

ความถี่ 
(280) 

ร้อยละ 
(100) 

ร้านค้าที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้ำนขำยยำ 

EVEANDBOY  
ช่องทำงออนไลน์ต่ำงๆ 
Supermarket/ Hypermarket 

 
86 
178 
13 
3 

 
30.7 
63.6 
4.6 
1.1 

เวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอาง 
เมื่อเคร่ืองส ำอำงที่ใช้หมด 

เมื่อสนิค้ำจดัโปรโมชัน่ 

เมื่อมีเคร่ืองส ำอำงใหม่วำงจ ำหน่ำย  

เมื่อพบเคร่ืองส ำอำงที่ถกูใจ 
เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 

 
102 
25 

6 
145 
2 

 
36.4 
8.9 
2.1 

51.8 
0.7 

ปริมาณเงนิในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแต่ละครัง้ 
ต ่ำกว่ำ หรือเท่ำกบั 1,000 บำท 

1,001 – 5,000 บำท 
5,001 – 10,000 บำท 

10,001 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท 

 
159 
116 
1 
0 
4 

 
56.8 
41.4 
0.4 

0 
1.4 
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ตาราง 6 แสดงความถ่ีและร้อยละของประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์  

 
จากตาราง 6 แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ดงันี ้
ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้หญิงเจ

เนอเรชัน่วายซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ประเภทส าหรับผิวหน้า เช่น รองพืน้ 
แป้ง บลชัออน ฯลฯ มากท่ีสดุ จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3  

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ 

ความถี่ ร้อยละ 

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าที่เลือกซือ้ 
4U2 
Canmake 

 
39 
26 

 
13.9 
9.3 

Kate 
L’oreal 
Maybelline 
NYX 
Revlon 
อื่นๆ 

23 
18 
53 
60 
21 
40 

8.2 
6.4 

18.9 
21.5 
7.5 

14.3 
ร้านค้าที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้ำนขำยยำ/ Supermarket/ Hypermarket 

EVEANDBOY  
ช่องทำงออนไลน์ต่ำงๆ 

 
89 
178 
13 

 
31.8 
63.6 
4.6 

เวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอาง 
เมื่อเคร่ืองส ำอำงที่ใช้หมด 

เมื่อสนิค้ำจดัโปรโมชัน่/ เมื่อมีเคร่ืองส ำอำงใหม่วำงจ ำหน่ำย 

เมื่อพบเคร่ืองส ำอำงที่ถกูใจ/ เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 

 
102 
31 
147 

 
36.4 
11.1 
52.5 

ปริมาณเงนิในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแต่ละครัง้ 
ต ่ำกว่ำ หรือเท่ำกบั 1,000 บำท 

1,001 ขึน้ไป 

 
159 
121 

 
56.8 
43.2 
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ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ท่ีเลือกซือ้ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า 
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายเลือกซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์จากตราสินค้า NYX 
มากท่ีสดุ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4  

ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายเลือกร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์จาก EVEANDBOY 
มากท่ีสดุ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6  

ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวายตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ มากท่ีสดุ คือ เมื่อพบ
เคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ/ เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8  

ด้านปริมาณเงินในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ 
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายใช้เงินในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 1,000 บาท มากท่ีสดุ จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8  
 

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ประกอบด้วย คุณลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ 
คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ ราคา ลกัษณะการใช้งาน ผู้ใช้ การใช้ผู้รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและ
บุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คู่แข่ง ประเทศหรือ
แหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า น าเสนอโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้  
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5 

มา
ก 


 
รา
คา
ท่ีจ
 าห
น่า
ยบ
่งบ
อก
ถึง
ระ
ดบั
ขอ
งเค

ร่ือ
งส
 าอ
าง

 
4.2

9 
0.7

8 
มา
ก 

3.7
8 

0.7
7 

มา
ก 


 
รา
คา
ท่ีจ
 าห
น่า
ยบ
่งบ
อก
ถึง
คณุ

ภา
พข
อง
เค
ร่ือ
งส
 าอ
าง

 
4.2

7 
0.7

1 
มา
ก 

3.7
2 

0.8
0 

มา
ก 

ลัก
ษณ

ะก
าร
ใช้
งา
น 

4.0
9 

0.6
3 

มา
ก 

3.7
0 

0.6
2 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงก
าร
แต
ง่ห
น้า
อย
่าง
มือ
อา
ชีพ

 
4.2

8 
0.7

9 
มา
ก 

3.5
0 

0.8
1 

ปา
นก
ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงก
าร
น า
ไป
ปร
ะย
กุต
์ใช้
ได้
หล
าย
แบ
บ 

4.0
1 

0.7
9 

มา
ก 

3.6
5 

0.8
0 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงก
าร
ใช้
งา
นท่ี
ง่า
ย/
 ส
ะด
วก

 
4.0

0 
0.8

2 
มา
ก 

3.9
6 

0.7
9 

มา
ก 

ผู้ใ
ช้ 

3.9
7 

0.6
1 

มา
ก 

3.5
3 

0.6
5 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้บ

่งบ
อก
อา
ยผุ
ู้ใช้
 เช
่น 
วยั
รุ่น
 วยั

ท า
งา
น 

3.4
0 

0.7
8 

ปา
นก
ลา
ง 

3.3
4 

0.7
8 

ปา
นก
ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้แ
สด
งถ
ึงร
สนิ
ยม
/ ค
วา
มช่ื
นช
อบ
ขอ
งผ
ู้ใช้

 
4.3

1 
0.7

5 
มา
ก 

3.8
9 

0.7
8 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ส
ะท้
อน
ถึง
รา
ยไ
ด้ข
อง
ผู้ใ
ช้ 

4.2
1 

0.8
4 

มา
ก 

3.3
8 

0.8
8 

ปา
นก
ลา
ง 
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ตำ
รำ
ง 7
 (ต
อ่)

 

  

กา
รเ
ชื่อ

มโ
ยง
ตร

าส
ินค้

าเ
คร่ื

อง
ส า

อา
งส

 าห
รับ

แต่
งห

น้า
 

เค
าน์

เต
อร์

แบ
รน

ด์ 
ดรั

กส
โต
ร์แ

บร
นด์

 
�̅�

 
S.

D.
 

แป
ลผ

ล 
�̅�

 
S.

D.
 

แป
ลผ

ล 
กา

รใ
ช้ผู้

รับ
รอ

งต
รา
สิน

ค้า
 

3.0
3 

1.1
4 

ปา
นก

ลา
ง 

3.0
6 

1.0
2 

ปา
นก

ลา
ง 


 
พรี
เซ
็นเ
ตอ
ร์ท่ี
ใช้
ท า
ให้
จด
จ า
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ไ
ด้ 

3.1
3 

1.2
8 

ปา
นก
ลา
ง 

3.2
0 

1.2
0 

ปา
นก
ลา
ง 


 
พรี
เซ
็นเ
ตอ
ร์ท่ี
ใช้
ท า
ให้
มัน่
ใจ
ใน
คว
าม
น่า
เช่ื
อถื
อข
อง
ตร
าส
ินค้
า 

3.0
2 

1.2
2 

ปา
นก
ลา
ง 

3.0
8 

1.1
1 

ปา
นก
ลา
ง 


 
พรี
เซ
็นเ
ตอ
ร์ท่ี
ใช้
ท า
ให้
อย
าก
ทด
ลอ
งใ
ช้ต
รา
สิน
ค้า
นัน้

 
2.9

5 
1.1

9 
ปา
นก
ลา
ง 

2.9
3 

1.0
6 

ปา
นก
ลา
ง 

วถีิ
ชีว

ติแ
ละ

บุค
ลิก

ภา
พข

อง
ตร

าส
ินค้

า 
3.9

6 
0.6

1 
มา

ก 
3.7

7 
0.5

8 
มา

ก 


 
ตร
าส
ินค้
าแ
สด
งอ
อก
ถึง
คว
าม
น่า
เช่ื
อถื
อ/ 
มีค
วา
มม

ัน่ใ
จ 

4.2
1 

0.7
5 

มา
ก 

3.8
9 

0.7
8 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าแ
สด
งอ
อก
ถึง
คว
าม
สน
กุส
นา
น/
ชอ
บเ
ข้า
สงั
คม

 
3.9

9 
0.8

7 
มา
ก 

3.8
6 

0.8
5 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าแ
สด
งอ
อก
ถึง
คว
าม
ออ่
นห
วา
น/
 ส
ภุา
พเ
รีย
บร้
อย

 
3.6

9 
1.0

2 
มา
ก 

3.5
8 

0.9
9 

มา
ก 

ปร
ะเ
ภท

ขอ
งเ
คร่ื

อง
ส า

อา
งส

 าห
รับ

แต่
งห

น้า
 

3.9
3 

0.6
8 

มา
ก 

3.7
5 

0.6
5 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงก
าร
ตก
แต
ง่ริ
มฝี
ปา
ก 

4.2
0 

0.9
4 

มา
ก 

3.7
8 

1.1
5 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงก
าร
ตก
แต
ง่ผ
ิวห
น้า
/ แ
ก้ม

 
4.1

2 
0.8

9 
มา
ก 

3.7
8 

0.9
7 

มา
ก 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงก
าร
ตก
แต
ง่ค
ิว้ แ

ละ
ดว
งต
า 

3.4
8 

0.9
7 

ปา
นก
ลา
ง 

3.7
1 

1.0
7 

มา
ก 
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ตำ
รำ
ง 7
 (ต
อ่)

 

 

กา
รเ
ชื่อ

มโ
ยง
ตร

าส
ินค้

าเ
คร่ื

อง
ส า

อา
งส

 าห
รับ

แต่
งห

น้า
 

เค
าน์

เต
อร์

แบ
รน

ด์ 
ดรั

กส
โต
ร์แ

บร
นด์

 
�̅�

 
S.

D.
 

แป
ลผ

ล 
�̅�

 
S.

D.
 

แป
ลผ

ล 
คู่แ

ข่ง
 

2.9
3 

0.7
9 

ปา
นก

ลา
ง 

2.9
4 

0.8
0 

ปา
นก

ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้รู้
สกึ
ถึง
คว
าม
แต
กต
า่ง
จา
กต
รา
สิน
ค้า
คูแ่
ขง่

 
3.4

0 
0.9

8 
ปา
นก
ลา
ง 

3.0
9 

0.9
1 

ปา
นก
ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงต
รา
สิน
ค้า
ขอ
งค
ูแ่ข
ง่ 

2.7
3 

0.9
6 

ปา
นก
ลา
ง 

2.8
6 

0.9
1 

ปา
นก
ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าน
ัน้ท
 าใ
ห้น
ึกถ
ึงส
ินค้
าข
อง
คูแ่
ขง่

 
2.6

8 
0.9

2 
ปา
นก
ลา
ง 

2.8
9 

0.9
6 

ปา
นก
ลา
ง 

ปร
ะเ
ทศ

หรื
อแ

หล่
งก

 าเ
นิด

ขอ
งเ
คร่ื

อง
ส า

อา
งส

 าห
รับ

แต่
งห

น้า
 

3.5
6 

0.7
9 

มา
ก 

3.2
4 

0.8
6 

ปา
นก

ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าบ
่งบ
อก
ถึง
ปร
ะเท

ศท่ี
ผลิ
ต 

3.6
4 

0.8
7 

มา
ก 

3.3
0 

0.9
2 

ปา
นก
ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าบ
่งบ
อก
ถึง
แห
ลง่
ท่ีม

าข
อง
เค
ร่ือ
งส
 าอ
าง

 
3.5

8 
0.9

2 
มา
ก 

3.1
8 

0.9
2 

ปา
นก
ลา
ง 


 
ตร
าส
ินค้
าบ
่งบ
อก
ถึง
ปร
ะเท

ศต้
นก
 าเนิ

ด 
3.4

8 
0.8

6 
ปา
นก
ลา
ง 

3.2
4 

0.9
3 

ปา
นก
ลา
ง 



  89 

จากตาราง 7 แสดงให้เห็นว่าผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
เช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ดงันี  ้

การเชื่อมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางโดยรวม 
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยง

ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์โดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียท่ีมีคา่สงูสดุ คือ ด้านราคา โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.30  

เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีความคิดเห็น
ของการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์โดยรวม อยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.48 เมื่อพิจารณารายด้านพบวา่ การเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียท่ีมีคา่สงูสดุ คือ ด้านราคา โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 3.77  

คุณลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ในระดบัมาก  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงเฉดสีท่ี
หลากหลาย มีคา่เฉล่ียสงูสดุ  

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ในระดบัมาก  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงเฉดสีท่ี
หลากหลาย มีคา่เฉล่ียสงูสดุ  

คุณสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงด้านคณุสมบตัิท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากับ 3.90  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้สะท้อนถึงการกันน า้/ กันเหง่ือ มี
คา่เฉล่ียสงูสดุ 

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ในระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.37 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้สะท้อนถึงการกนัน า้/ กันเหง่ือ 
มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 
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คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สกึถึงสีสนับนใบหน้า เช่น ดวงตา 
ริมฝีปาก มีคา่เฉล่ียสงูสดุ  

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สกึถึงสีสนับนใบหน้า เช่น ดวงตา 
ริมฝีปาก มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

ราคา  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านราคา ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ราคาท่ีจ าหน่ายบ่งบอกถึงระดบัของตราสินค้า มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

 เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงด้านราคา ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.77 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ ราคาท่ีจ าหน่ายบ่งบอกถึงระดบัของตราสินค้า มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

ลักษณะการใช้งาน  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านลกัษณะการใช้งาน ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการแต่งหน้าอย่างมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุ 

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านลกัษณะการใช้งาน ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการใช้งานท่ีง่าย/ สะดวก มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 
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ผู้ใช้  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงด้านผู้ ใช้ ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.97 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้แสดงถึงรสนิยม/ ความช่ืนชอบของผู้ใช้ มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงด้านผู้ ใช้ ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.53 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้แสดงถึงรสนิยม/ ความช่ืนชอบของผู้ใช้ มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

การใช้ผู้รับรองตราสินค้า  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ พรีเซ็นเตอร์ท่ีใช้ท าให้จดจ าตราสินค้านัน้ได้ มีคา่เฉล่ีย
สงูสดุ  

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ พรีเซ็นเตอร์ท่ีใช้ท าให้มัน่ใจในความน่าเช่ือถือของตรา
สินค้า มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

วถีิชีวติและบุคลิกภาพของตราสินค้า  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ในระดับมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้าแสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ/ มี
ความมัน่ใจ มีคา่เฉล่ียสงูสดุ  

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ในระดับมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้าแสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ/ มี
ความมัน่ใจ มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการตกแตง่ริมฝีปาก 
มีคา่เฉล่ียสงูสดุ  
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เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการตกแตง่ผิวหน้า/
แก้ม และตราสินค้านัน้ท าให้นึกถึงการตกแตง่ริมฝีปาก มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 

คู่แข่ง  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคู่แข่ง ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สึกถึงความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง มี
คา่เฉล่ียสงูสดุ 

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายมีการเช่ือมโยงด้านคู่แข่ง ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้านัน้ท าให้รู้สึกถึงความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง มี
คา่เฉล่ียสงูสดุ 

ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง

เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ใน
ระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.56 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ตราสินค้าบ่งบอกถึงประเทศ
ท่ีผลิต มีคา่เฉล่ียสงูสดุ  

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ใน
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตราสินค้าบ่งบอกถึง
ประเทศท่ีผลิต มีคา่เฉล่ียสงูสดุ 
 

ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น น าเสนอโดย
การแจกแจงคา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้  
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ตาราง 8 คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวข้องกบัเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า 

 
 
 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเกี่ยวข้องกับ 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

�̅� S.D. ความหมาย 

ด้านกิจกรรม 3.08 0.91 ปานกลาง 

แต่งหน้ำก่อนออกจำกบ้ำน 4.15 0.77 มาก 

ดรีูวิวแนะน ำเคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ 3.49 0.99 ปานกลาง 

รับชมคลปิวีดิโอสอนแต่งหน้ำ 3.20 1.14 ปานกลาง 

ซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำรุ่นใหม่ 3.10 0.91 ปานกลาง 

เข้ำร่วมงำนเวิร์คช็อปที่เก่ียวกบักำรแต่งหน้ำ 1.45 0.73 น้อยที่สดุ 

ด้านความสนใจ 3.30 0.91 ปานกลาง 

สนใจวิธีกำรใช้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ 3.70 0.84 มาก 

ติดตำมข่ำวสำรจำกตรำสนิค้ำเคร่ืองส ำอำงส ำหรับ 
แต่งหน้ำที่ใช้ประจ ำ 

3.63 0.84 มาก 

สนใจแฟชัน่กำรแต่งหน้ำแบบใหม่ๆ 3.25 0.92 ปานกลาง 

ทดลองใช้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำรุ่นใหม่ๆ 3.16 0.95 ปานกลาง 

ทดลองวิธีกำรแต่งหน้ำแบบต่ำงๆ 2.76 0.99 ปานกลาง 

ด้านความคิดเห็น 3.88 0.75 มาก 

กำรใช้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำเป็นกำรช่วยส่งเสริม 
บคุลกิภำพ 

4.55 
 

0.55 
 

มากที่สดุ 
 

เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำควรมีส่วนผสมจำกธรรมชำติ 4.51 0.62 มากที่สดุ 

เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำเป็นสิง่จ ำเป็น 4.00 0.78 มาก 

เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำที่มีรำคำสงูย่อมมีคุณภำพดี 3.66 0.83 มาก 

เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำเป็นสนิค้ำฟุ่ มเฟือย 2.68 0.99 ปานกลาง 

รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม 3.42 0.86 ปานกลาง 
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จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวข้องกับเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีความคิดเห็นตอ่รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวข้อง
กบัเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.42 เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเก่ียวข้องกบัเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า โดยเรียงล าดบั
ค่าเฉลี่ยท่ีมีค่าสงูสดุ คือ ด้านความคิดเห็น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 รองลงมาคือ ด้านความ
สนใจ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.30 และน้อยท่ีสดุ คือ ด้านกิจกรรม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.08 

ด้านกิจกรรม ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีความคิดเห็นต่อ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.08 โดยเรียงล าดบั
คา่เฉล่ียท่ีมีคา่สงูสดุ คือ ท่านแตง่หน้าก่อนออกจากบ้าน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.15 รองลงมาคือ ท่าน
ดูรีวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และน้อยท่ีสุดคือ ท่านเข้า
ร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบัการแตง่หน้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.45 

ด้านความสนใจ ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีความคิดเห็น
ต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 โดย
เรียงล าดบัค่าเฉล่ียท่ีมีค่าสงูสดุ คือ ท่านสนใจวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.70 รองลงมาคือ ท่านติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่าน
ใช้ประจ า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.63 และน้อยท่ีสดุคือ ท่านทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.76 

ด้านความคิดเห็น ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีความคิดเห็น
ต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น  ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยท่ีมีค่าสูงสุด คือ การใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นการช่ วยส่งเสริม
บคุลิกภาพ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.55 รองลงมาคือ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าควรมีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 และน้อยท่ีสุดคือ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้า
ฟุ่ มเฟือยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.68 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมาน  
สมมติฐานท่ี 1 ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ 

รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ แตกตา่งกนั  
 
ตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ผิวหน้า ดวงตา ปาก อื่นๆ 

n=117 n=27 n=101 n=35 

1 อาย ุ      

 18-22 ปี 22 13 41 35 89.659** 

23-27 ปี 41 7 43 0 (0.000) 

28-32 ปี 35 5 9 0  

33-37 ปี 19 2 8 0  

2 สถานภาพ      

 โสด 105 24 94 35  

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 12 3 7 0  

3 อาชีพ      

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 48 12 43 0 93.263** 

 ธุ ร กิ จส่วนตัว / เ จ้ าขอ ง
กิจการ/ค้าขาย 

49 4 13 0 
(0.000) 

 นกัเรียน/นกัศกึษา 20 11 45 35  
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ตำรำง 9 (ตอ่) 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

กำรตอบสนองในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ
เคำน์เตอร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้ำนประเภทเคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ 

ผิวหน้ำ ดวงตำ ปำก อื่นๆ 

n=117 n=27 n=101 n=35 

4 รำยได้      

 ต ่ำกว่ำหรือเท่ำกบั 10,000 บำท 8 3 18 34 111.193** 

 10,001 - 20,000 บำท 23 13 42 0 (0.000) 

 20,001 - 30,000 บำท 36 2 31 1  

 30,001 - 40,001 บำท 27 9 9 0  

 40,001  บำทขึน้ไป 23 0 1 0  

5 ระดบักำรศกึษำ      

 ต ่ำกว่ำปริญญำตรี 6 2 9 34 180.060** 

 ปริญญำตรี 93 24 89 1 (0.000) 

 สงูกว่ำปริญญำตรี 18 1 3 0  

 
** มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งกนัของการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า จ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายตุา่งกนั มีการตอบสนอง
ในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 89.659, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมี
อายุ 18-22 ปี และ 23-27 ปี และกลุ่มอายุ 28-32 ปี และ 33-37 ปี มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าส าหรับผิวหน้ามากท่ีสดุ 
อาจเน่ืองจากกลุม่ท่ีมีอาย ุ18-22 ปี และ 23-27 ปี ยังมีผิวหน้าท่ีดีไม่ต้องการการปกปิด และเพ่ิง
หดัแต่งหน้าจึงเร่ิมต้นจากการตกแต่งปาก และกลุ่มอาย ุ28-32 ปี และ 33-37 ปี เร่ิมมีริว้รอยและ
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ต้องการการแตง่หน้าท่ีสมบรูณ์แบบมากขึน้ จึงเลือกเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ประเภทส าหรับ
ผิวหน้ามากท่ีสดุ  

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากผู้ หญิงเป็นเพศท่ีรักสวยรักงาม ไม่ว่ามีสถานภาพสมรสใดจึงมีการใช้เคร่ืองส าอาง 
เหมือนกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 93.263, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ลกูจ้าง และ
ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์ แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าส าหรับผิวหน้ามากท่ีสดุ และกลุม่ท่ีมี
อาชีพนกัเรียน/นักศกึษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าส าหรับปากมากท่ีสดุ อาจเน่ืองจาก พนักงานบริษัท/
ลกูจ้าง และธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการงานมัน่คงรายได้คงท่ี อยู่ในสังคมท่ีต้อง
พบปะและมีการติดต่อสื่อสารในการท างาน จึงมีการแตง่หน้าเต็มรูปแบบมากขึน้ เพ่ือสร้างความ
มัน่ใจให้กบัตนเอง และกลุม่นกัเรียน/ นกัศกึษาอาจเพ่ิมเร่ิมต้นแตง่หน้า หรือยงัไมแ่ตง่หน้ามาก ท า
ให้เลือกใช้เคร่ืองส าอางแตง่หน้าส าหรับปากซึ่งใช้งานง่ายท่ีสดุ  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 111.193, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้าน
ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าด้านอ่ืนๆ มากท่ีสดุ และกลุ่มท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 
บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าประเภทส าหรับปากมากท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,001 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าประเภทส าหรับผิวหน้ามาก
ท่ีสุด เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์มีราคาสูง เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าประเภทส าหรับปาก มีราคาถูกกว่าและใช้งานง่าย และเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
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ประเภทส าหรับผิวหน้า มีการใช้งานท่ีซบัซ้อนกวา่ และมีราคาคอ่นข้างสงู จึงต้องใช้ปริมาณเงินใน
การซือ้มากกวา่ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 180.060, p = 0.000) โดยผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าด้านอ่ืนๆ มากท่ีสดุ กลุ่มท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าด้านผิวหน้ามากท่ีสุด 
เน่ืองจากเป็นช่วงวยัท างานจึงสามารถใช้เคร่ืองส าอางได้หลากหลายขึน้  และอาจต้องการความ
สมบรูณ์แบบมากขึน้ จึงมีการตอบสนองเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าประเภทส าหรับผิวหน้ามาก 
 
ตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิง    
เจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
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n=43 n=21 n=25 n=20 n=16 n=12 n=54 n=29 n=17 n=43 

1 อายุ            

 

18-22 ปี 11 11 3 17 2 2 18 14 5 28 90.459** 
23-27 ปี 13 5 8 0 3 7 25 10 9 11 (0.000) 
28-32 ปี 9 5 8 0 7 3 7 3 3 4  
33-37 ปี 10 0 6 3 4 0 4 2 0 0  

2 สถานภาพ            

 โสด 39 20 19 20 15 12 50 27 15 41 13.207 

 
สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

4 1 6 0 1 0 4 2 2 2 
(0.153) 
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ตำรำง 10 (ตอ่) 

 
** มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
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n=43 n=21 n=25 n=20 n=16 n=12 n=54 n=29 n=17 n=43 

3 อาชีพ            

 
พนกังานบริษัท/
ลกูจ้าง 

22 4 8 3 7 4 27 9 10 9 
82.982** 
(0.000) 

 
ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ/
ค้าขาย 

10 7 16 0 7 6 6 4 2 8 
 

 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

11 10 1 17 2 2 21 16 5 26 
 

4 รายได้            

 

ต ่ากวา่ 
หรือเทา่กบั 
10,000 บาท 

5 4 2 9 0 2 14 11 4 12 
111.193** 

(0.000) 

 
10,001 - 
20,000 บาท 

10 8 0 6 2 1 18 11 4 18 
 

 
20,001 - 
30,000 บาท 

14 4 6 2 3 7 14 3 7 10 
 

 
30,001 - 
40,000 บาท 

10 0 11 0 9 0 6 4 2 3 
 

 
40,001  บาท
ขึน้ไป 

4 5 6 3 2 2 2 0 0 0 
 

5 ระดบัการศึกษา            

 
ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

8 3 1 9 0 3 10 6 4 7 
43.292** 
(0.001) 

 ปริญญาตรี 32 14 18 11 12 8 43 20 13 36  

 
สงูกวา่ 
ปริญญาตรี 

3 4 6 0 4 1 1 3 0 0 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอายุ
ต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 90.459, p = 
0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาย ุ18-22 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้าอ่ืนๆ มากท่ีสดุ และกลุม่อาย ุ22-27 ปี 28-32 ปี และ 
33-37 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้า Bobbi Brown มากท่ีสุด อาจเป็นเพราะนักเรียน/ นักศึกษา เป็นวัย
อยากรู้อยากทดลอง จึงมีการเปรียบเทียบหลายๆ ตราสินค้า เพ่ือให้ได้เคร่ืองส าอางท่ีดีท่ีสดุ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าไมไ่ด้มีการแบ่งกลุม่ผู้ใช้ตามสถานภาพสมรส ดงันัน้ไมว่า่จะ
มีสถานภาพสมรสใดก็ตาม สามารถเลือกซือ้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางได้ตามท่ีตนเองชอบ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 82.982, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ตราสินค้า M.A.C มากท่ีสดุ กลุ่มท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตรา
สินค้า Chanel มากท่ีสุด นักเรียน/ นักศึกษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราอ่ืนๆ มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้หญิงเจเนอ
เรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั อาจมีรสนิยมและความช่ืนชอบตราสินค้าแตกต่างกัน และแต่ละ
ตราสินค้าจะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของตวัเอง เช่น ตราสินค้า Chanel มีราคาค่อนข้างสูง 
เหมาะกับผู้หญิงวัยท างาน ตราสินค้า M.A.C มีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นวยัรุ่น และมีราคาถูกกว่าเมื่อ
เทียบกบั Chanel  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 111.193, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
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10,000 บาท และ10,001 - 20,000 บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้า M.A.C มากท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีรายได้ 20,001 - 
30,000 บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ตรา Bobbi Brown และ MAC มากท่ีสดุ กลุ่มท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 และ 
40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้า Chanel มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจากผู้ ท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมี
รสนิยมและความช่ืนชอบในตราสินค้าแตกตา่งกัน และตราสินค้า Chanel มีระดบัของตราสินค้า
คอ่นข้างสงู และมีราคาแพง เมื่อเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนๆ ดงันัน้ผู้ ท่ีมีรายได้สงูจะมีก าลงัซือ้มากกวา่ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 43.292, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี และปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้าน
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตรา M.A.C มากท่ีสุด กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้า Chanel มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจาก ตราสินค้า MAC มีราคาต ่ากวา่ และ
เป็นวยัรุ่นมากกว่าเมื่อเทียบกับ Chanel ท าให้กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี และ
ปริญญาตรี ซึ่งอาจมีรายได้ไม่สูงมากและอาจยังเป็นวัยรุ่น จึงนิยมตราสินค้า MAC มากกว่า 
ในขณะท่ีกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อาจมีหน้าท่ีการงานท่ีสูงกว่า มีก าลงัซือ้ท่ี
มากกวา่ จึงนิยมตราสินค้า Chanel 
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ตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิง 
เจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านร้านค้าที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ห้า
งส
รร
พส

ินค้
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นน
 าเข้

า
เค
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าง
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n=78 n=13 n=45 n=13 n=68 n=63 

1 อายุ        

 

18-22 ปี 24 7 33 1 18 28 96.663** 

23-27 ปี 22 3 10 9 19 28 (0.000) 

28-32 ปี 10 3 2 3 27 4  

33-37 ปี 22 0 0 0 4 3  

2 สถานภาพ        

 โสด 70 13 44 12 58 61 10.016 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 8 0 1 1 10 2 (0.075) 

3 อาชีพ        

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 39 1 8 8 15 32 93.081** 

 
ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของ
กิจการ/ค้าขาย 

13 5 3 5 37 3 
(0.000) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 26 7 34 0 16 28  

4 รายได้        

 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

19 5 14 1 7 17 
65.710** 
(0.000) 

 10,001 - 20,000 บาท 19 2 23 3 11 20  

 20,001 - 30,000 บาท 16 3 7 7 19 18  

 30,001 - 40,000 บาท 11 3 1 1 21 8  

 40,001  บาทขึน้ไป 13 0 0 1 10 0  
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ตำรำง 11 (ตอ่) 

 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้

เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอายุ
ตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 96.663, p = 
0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอายุ 18-22 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้าน
ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ช่องทางออนไลน์มากท่ีสดุ กลุ่มอายุ 22-27 ปี มีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้าน EVEANDBOY มากท่ีสดุ กลุ่มอายุ 28-32 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ร้าน Sephora มากท่ีสดุ และกลุม่อาย ุ33-
37 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ห้างสรรพสินค้า มากท่ีสุด อาจเน่ืองจากช่องทางออนไลน์ไม่สามารถทดลองสินค้าได้ 
และมีความเสี่ยงเร่ืองสินค้าของแท้ แตม่กัมีราคาถกูกวา่ตามหน้าร้านทัว่ไป ท าให้กลุ่มอาย ุ18-22 
ปี เป็นช่วงวัยท่ียอมรับความเสี่ยงสูงและอาจยังมีรายได้ไม่มาก จึงเลือกซือ้ของผ่านช่องทาง

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านร้านค้าที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
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n=78 n=13 n=45 n=13 n=68 n=63 

5 ระดบัการศึกษา        

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4 9 0 4 17 33.919** 

 ปริญญาตรี 52 8 36 13 52 46 (0.000) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 9 1 0 0 12 0  



  103 

ออนไลน์ ส าหรับร้าน EVEANDBOY เป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองส าอางมลัติแบรนด์ประเภทตา่งๆ มี
กลยทุธ์การตลาดทางด้านราคา ด้วยการตัง้ราคาจ าหน่ายสินค้าถกูกวา่ในห้าง ท าให้กลุ่มอาย ุ22-
27 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าร้าน  EVEANDBOY มากท่ีสดุ ส่วน
ร้าน Sephora เป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศระดบัเคาน์เตอร์แบรนด์ 
สามารถเลือกทดลองสินค้าได้ตามสะดวกมากกว่าเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า แตร่าคาจะสงูกว่า
ร้าน EVEANDBOY ท าให้กลุ่มอายุ 28-32 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าร้าน Sephora มากท่ีสดุ และกลุ่มอาย ุ33-37 ปี อาจเป็นช่วงอายมุีครอบครัวแล้ว และมกั
ใช้เวลาส่วนใหญ่กับครอบครัว เช่น ไปทานอาหารและซือ้ของใช้ท่ีห้างสรรพสินค้า จึงมีความ
สะดวกท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางท่ีห้างสรรพสินค้ามากท่ีสดุ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากผู้หญิงแตล่ะสถานภาพสามารถเลือกซือ้เคร่ืองส าอางตามร้านท่ีตนเองสะดวก 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 93.081, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด กลุ่มท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้าน Sephora มากท่ีสุด นักเรียน/ นักศึกษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด อาจเน่ืองจาก
ห้างสรรพสินค้าท่ีมีเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์มีอยู่มาก จึงท าให้กลุ่มอาชีพ
พนักงานบริษัท/ ลูกจ้าง  ท่ีมีชั่วโมงท างานเป็นเวลาประจ าสะดวกท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางท่ี
ห้างสรรพสินค้ามากท่ีสดุ ขณะท่ีร้าน Sephora ถึงแม้จะมีสาขาน้อย และไม่ค่อยมีโปรโมชั่นลด
ราคา แต่มัน่ใจได้ว่าเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าของแท้ และสามารถเลือกทดลองสินค้าได้
หลากหลายตราสินค้าภายในร้านเดียว ท าให้กลุม่ท่ีมีอาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย ซึ่ง
อาจมีเวลาท างานยืดหยุ่นกว่า มีการซือ้เคร่ืองส าอางจากร้าน Sephora มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจาก
กลุม่นกัเรียน/ นกัศกึษาใช้เวลาในการออนไลน์มากกวา่อาชีพอ่ืน เน่ืองจากมีการใช้คอมพิวเตอร์ใน
การศกึษาค้นคว้าอยู่เป็นประจ า จึงสะดวกในการเลือกใช้ช่องทางออนไลน์มากท่ีสดุ 



  104 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 65.710, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้าน
ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  ห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด  กลุ่มท่ีมีรายได้ 10,001 - 
20,000 บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ช่องทางออนไลน์มากท่ีสดุ กลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท และกลุ่มท่ีมี
รายได้ 30,001 - 40,000 มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า Sephora มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจากกลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท ยังไม่ได้ท างานและมักใช้เวลาว่างในการซือ้ของใช้หรือรับประทานอาหารท่ี
ห้างสรรพสินค้ากับครอบครัว ในขณะท่ีกลุ่มท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป อาจมีครอบครัวแล้ว 
และใช้เวลาสว่นใหญ่ท่ีห้างสรรพสินค้าเช่นเดียวกนั กลุม่ท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท อาจเป็น
กลุ่มเพ่ิงเร่ิมท างาน มีเวลาในการออนไลน์มากกวา่ ท าให้เลือกใช้ช่องทางออนไลน์มากท่ีสดุ และ
กลุม่ท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า Sephora 
มากท่ีสุด เน่ืองจากร้าน Sephora มีเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าจ าหน่ายหลากหลายแบรนด์ 
ถึงแม้วา่จะไม่คอ่ยมีโปรโมชั่นลดราคา แต่มัน่ใจได้ว่าเป็นของแท้ และสามารถเลือกทดลองสินค้า
ได้ตามใจชอบภายในร้านเดียว 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 33.919, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีระดับ
การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านร้านค้าท่ี
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ห้างสรรพสินค้าและ EVEANDBOY มากท่ีสุด กลุ่มท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ห้างสรรพสินค้าและ Sephora มากท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
กว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า Sephora มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจากระดบัการศึกษาท่ีสงูขึน้ ท าให้มี
รายได้เพ่ิมมากขึน้ด้วย ซึ่งท าให้มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้าน
ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าตามระดบัรายได้ 
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ตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านเวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เม
ื่อเ
ครื่
อง
ส า
อา
งท
ี่

ใช้
หม
ด 

เม
ื่อส
ินค้
าจ
ดั

โป
รโม

ชัน่
 

เม
ื่อพ
บเ
ครื่
อง
ส า
อา
ง

ที่ถ
กูใ
จ 

เม
ื่อเ
งิน
เดื
อน
หรื
อ

โบ
นสั
ออ
ก 

n=69 n=42 n=147 n=22 

1 อายุ      

 

18-22 ปี 21 27 59 4 52.077** 

23-27 ปี 31 9 35 16 (0.000) 

28-32 ปี 5 4 40 0  

33-37 ปี 12 2 13 2  

2 สถานภาพ      

 โสด 64 39 134 21 0.596 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 5 3 13 1 0.897 

3 อาชีพ      

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 36 13 38 16 43.899** 

 
ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของ
กิจการ/ค้าขาย 

14 2 49 1 
(0.000) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 19 27 60 5  
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ตำรำง 12 (ตอ่) 

 
** มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 
 
 
 
 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านเวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

เม
ื่อเ
ครื่
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ใช้
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ด 

เม
ื่อส
ินค้
าจ
ดั

โป
รโม

ชัน่
 

เม
ื่อพ
บเ
ครื่
อง
ส า
อา
ง

ที่ถ
กูใ
จ 

เม
ื่อเ
งิน
เดื
อน
หรื
อ

โบ
นสั
ออ
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n=69 n=42 n=147 n=22 

4 รายได้      

 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

11 17 32 3 
40.720** 
(0.000) 

 10,001 - 20,000 บาท 14 15 36 13  

 20,001 - 30,000 บาท 27 6 31 6  

 30,001 - 40,000 บาท 12 2 31 0  

 40,001  บาทขึน้ไป 5 2 17 0  

5 ระดบัการศึกษา      

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 15 15 21 0 20.977** 

 ปริญญาตรี 51 24 110 22 (0.002) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 3 3 16 0  
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จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าจ าแนก
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายุตา่งกนั มี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เคาน์เตอร์แบรนด์  ด้านเวลาท่ีซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 52.007, p = 
0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอาย ุ18-22 ปี กลุ่มอาย ุ22-27 ปี กลุ่มอาย ุ28-32 ปี และกลุ่มอาย ุ33-37 ปี มี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้าน เมื่อเจอเคร่ืองส าอางท่ีถูกใจ มากท่ีสุด อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อารมณ์ในการตดัสินใจ จึงท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายทุกกลุม่อายมีุการตอบสนอง
ในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เมื่อเจอเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ไมแ่ตกตา่งกนั อาจ
เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อารมณ์ในการตดัสินใจ จึงท าให้ผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายทุกสถานภาพ มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อเจอ
เคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 43.899, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 
กลุม่ท่ีมีอาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย และกลุม่นกัเรียน/ นกัศกึษา มีการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  เมื่อพบ
เคร่ืองส าอางท่ีถูกใจมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อารมณ์ในการตดัสินใจ และโดยธรรมชาติกลุ่มเจเนอเรชั่นวายยินดีจะซือ้ทันทีถ้า
สินค้านัน้ถูกใจ จึงท าให้ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายทุกกลุ่มอาชีพ  มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เมื่อเจอเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 40.720, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กลุม่ท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท กลุม่ท่ี
มีรายได้ 30,001 - 40,000 และ 40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
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แตง่หน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจมากท่ีสดุ คิดเป็น
ร้อยละ อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อารมณ์ในการตดัสินใจ จึง
ท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายทกุกลุม่รายได้ มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
เมื่อเจอเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 20.977, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ี
ถูกใจมากท่ีสุด อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อารมณ์ในการ
ตดัสินใจ จึงท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายทกุระดบัการศกึษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า เมื่อเจอเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 
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ตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านปริมาณเงินที่ซือ้เคร่ืองส าอาง 

ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 
1,000 บาท 

1,001  บาทขึน้ไป 

n=44 n=236 

1 อายุ    

 

18-22 ปี 38 73 48.244** 

23-27 ปี 5 86 (0.000) 

28-32 ปี 1 48  

33-37 ปี 0 29  

2 สถานภาพ    

 โสด 43 215 2.249 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 1 21 (0.134) 

3 อาชีพ    

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 4 99 52.540** 

 ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 1 65 (0.000) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 39 72  

4 รายได้    

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 28 35 58.711** 

 10,001 - 20,000 บาท 13 65 (0.000) 

 20,001 - 30,000 บาท 2 68  

 30,001 - 40,000 บาท 1 44  

 40,001  บาทขึน้ไป 0 24  

5 ระดบัการศึกษา    

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 7 11 28.022** 

 ปริญญาตรี 9 65 (0.000) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 0 8  
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จากตาราง  13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอายุ
ตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงิน
ท่ีท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 48.244, 

p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอายุ 18-22 ปี กลุ่มอายุ 22-27 ปี กลุ่มอาย ุ28-32 ปี และกลุม่อายุ 33-37 
ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า 1,001 บาทขึน้ไป เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์มีราคา
สงู และเป็นได้วา่ในการซือ้แตล่ะครัง้อาจมากกวา่ 1 ชิน้ ท าให้การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์แตล่ะครัง้ ใช้ปริมาณเงิน 1,001 บาทขึน้ไป 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก
ผู้หญิงไม่ว่าอยู่ในสถานภาพใดก็ตาม ต่างก็รักสวยรักงามและต้องการให้ตวัเองดดูี จึงมีการใช้
ปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าไมแ่ตกตา่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 52.540, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัท/ ลกูจ้าง กลุ่มท่ีมีอาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย และกลุม่นกัเรียน/ นักศึกษา มี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า 1,001 บาทขึน้ไป เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์มีราคาสงู และ
และเป็นได้ว่าในการซือ้แตล่ะครัง้อาจมากกว่า 1 ชิน้ ท าให้การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์แตล่ะครัง้ ใช้ปริมาณเงิน 1,001 บาทขึน้ไป 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 40.720, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีรายได้ ต ่ากวา่หรือ
เท่ากับ 10,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 
กลุ่มท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 และ 40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  1,001 บาทขึน้ไป อาจ 
เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์มีราคาสงู และและเป็นได้วา่ในการซือ้แต่
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ละครัง้อาจมากกวา่ 1 ชิน้ ท าให้การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบ
รนด์แตล่ะครัง้ ใช้ปริมาณเงิน 1,001 บาทขึน้ไป 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 28.002, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีระดับ
การศกึษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรี มีการตอบสนอง
ในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ 1,001 บาทขึน้ไป 
เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์มีราคาสงู และและเป็นได้วา่ในการซือ้แต่
ละครัง้อาจมากกวา่ 1 ชิน้ ท าให้การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบ
รนด์แตล่ะครัง้ ใช้ปริมาณเงิน 1,001 บาทขึน้ไป 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ แตกตา่งกนั  
 
ตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 𝒙𝟐 

(P-value) ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ผิวหน้า ดวงตา ปาก 

  n=96 n=92 n=92  

1 อายุ     

 

18-22 ปี 35 31 45 8.528 

23-27 ปี 36 32 23 (0.202) 

28-32 ปี 15 16 18  

33-37 ปี 10 13 6  

2 สถานภาพ     

 โสด 91 79 88 7.496* 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 5 13 4 (0.024) 

3 อาชีพ     

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 39 37 27 7.822 

 ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 23 25 18 (0.098) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 34 30 47  

4 รายได้     

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 15 15 33 27.491** 

 10,001 - 20,000 บาท 34 20 24 (0.001) 

 20,001 - 30,000 บาท 28 29 13  

 30,001 - 40,000 บาท 16 15 14  

 40,001  บาทขึน้ไป 3 13 8  
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ตำรำง 14 (ตอ่) 

 
** มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง  14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า จ าแนก
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกัน 
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ แต่ละ
ประเภทมีราคาไมแ่พง และสามารถใช้งานได้ทัง้ในชีวิตประจ าวนั และโอกาสพิเศษ ท าให้ทกุกลุ่ม
ตอบสนองในการซือ้ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าได้ไมแ่ตกตา่งกนั  

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 7.496, p = 0.000) โดยผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพโสด มี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า ประเภทส าหรับผิวหน้ามากท่ีสดุ และผู้ ท่ีมีสถานภาพสมรส มีการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ส าหรับดวงตามากท่ีสดุ อาจเป็นได้ว่าผิวหน้าท่ีสมบูรณ์แบบเป็นสิ่งท่ีผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี
สถานภาพโสดให้ความส าคญัมากท่ีสดุ เพราะต้องการให้ตวัเองดดูี และผู้หญิงท่ีมีสถานภาพสมรส

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 𝒙𝟐 

(P-value) ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ผิวหน้า ดวงตา ปาก 

  n=96 n=92 n=92  

5 ระดบัการศึกษา     

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 16 13 22 6.818 

 ปริญญาตรี 72 75 60 (0.146) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 8 4 10  
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ให้ความส าคญักบัดวงตา เน่ืองจากอาจเร่ิมมีข้อบกพร่องท่ีดวงตามากขึน้ จึงต้องการตกแต่งและ
ปกปิดมากขึน้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากทุกอาชีพต้องการให้ตัวเองดูดี และเป็นท่ียอมรับในสังคม ซึ่งอาจมีความเช่ือว่า
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ สามารถช่วยท าให้ดดูีได้  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 27.491, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีรายได้ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าส าหรับปากมากท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท กลุม่ท่ีมี
รายได้ 30,001 - 40,000 มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ดรักสโตร์แบรนด์ 
ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าส าหรับผิวหน้ามากท่ีสุด กลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 
30,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้าน
ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ส าหรับดวงตามากท่ีสดุ อาจเป็นได้ว่าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าประเภทส าหรับปากมีราคาถกู และใช้งานง่ายกวา่ประเภทอ่ืน  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่
แตกตา่งกนั เน่ืองจากผู้หญิงไมว่า่จะมีระดบัการศกึษาใด เป็นเพศท่ีมีความรักสวยรักงาม ต้องการ
เสริมสร้างให้ตวัเองดดูี เคร่ืองส าอางดรักสโตร์มีราคาไม่สงู ผู้หญิงทุกระดับการศึกษาจึงมีการ
ตอบสนองไมต่า่งกนั  
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ตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  
ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

𝒙𝟐 
(P-value) 4U

2 

Ca
nm

ak
e 

Ka
te 

Lo
re

al 

Ma
yb

ell
ine

 

NY
X 

Re
vlo

n 

อื่น
ๆ 

  n=39 n=26 n=23 n=18 n=53 n=60 n=21 n=40  
1 อาย ุ          

 

18-22 ปี 25 20 6 0 22 18 4 16 100.081** 
23-27 ปี 10 5 9 8 14 17 10 18 (0.000) 
28-32 ปี 2 1 8 0 12 18 3 5  
33-37 ปี 2 0 0 10 5 7 4 1  

2 สถานภาพ          
 โสด 39 26 20 18 48 50 19 38 15.077* 

 
สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

0 0 3 0 5 10 2 2 (0.035) 

3 อาชีพ          

 
พนกังานบริษัท/
ลกูจ้าง 

12 4 11 14 16 19 10 17 50.472** 
(0.000) 

 

ธรุกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ/
ค้าขาย 

3 2 6 4 16 21 6 8  

 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

24 20 6 0 21 20 5 15  
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ตำรำง 15 (ตอ่) 

 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 
 
 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  
ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

𝒙𝟐 
(P-value) 4U

2 

Ca
nm

ak
e 

Ka
te 

Lo
re

al 

Ma
yb

ell
ine

 

NY
X 

Re
vlo

n 

อื่น
ๆ 

  n=39 n=26 n=23 n=18 n=53 n=60 n=21 n=40  
4 รายได้          

 

ต ่ากว่า 
หรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

15 7 2 0 8 17 6 8 93.555** 
(0.000) 

 
10,001 - 
20,000 บาท 

15 13 4 3 19 8 6 10  

 
20,001 - 
30,000 บาท 

6 6 14 5 8 8 7 16  

 
30,001 - 
40,000 บาท 

3 0 3 5 13 14 2 5  

 
40,001  บาท
ขึน้ไป 

0 0 0 5 5 13 0 1  

5 ระดบัการศึกษา          

 
ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

11 5 1 0 11 15 4 4 35.304** 
(0.001) 

 ปริญญาตรี 28 21 22 18 35 35 14 34  

 
สงูกว่า 
ปริญญาตรี 

0 0 0 0 7 10 3 2  
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จากตาราง  15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า จ าแนก
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกัน 
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 100.081, p = 
0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาย ุ18-22 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์
แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้า 4U2 มากท่ีสดุ กลุม่อายุ 22-27 ปี 
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้าอ่ืนๆ มากท่ีสดุ กลุม่อาย ุ28-32 ปี มีการตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตรา
สินค้า NYX มากท่ีสุด และกลุ่มอายุ 33-37 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้า L’oreal มาก
ท่ีสุด อาจเป็นได้ว่าอายุท่ีสูงขึน้จะมีก าลังซือ้สูงขึน้ ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคัญกับ
ภาพลกัษณ์ของตวัเองเพ่ิมขึน้ตามอาย ุจึงซือ้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีตนเองพอใจ
ทัง้ด้านผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ท่ีดีของตนเอง  

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 15.077, p = 0.000) โดยผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี
สถานภาพโสด และผู้ ท่ีมีสถานภาพสมรส มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้า NYX มากท่ีสุด อาจ
เน่ืองจากตราสินค้า NYX เป็นเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ท่ีมีช่องทางขาย
หลากหลาย เช่น ช่องทางออนไลน์ ร้านบูทีคท่ีเป็นสแตนอะโลน และขายผ่านหน้าร้านอ่ืนๆ ท าให้
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายทกุสถานภาพ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพโสด และผู้ ท่ีมีสถานภาพ
สมรส จึงมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้า NYX มากท่ีสดุ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 50.472, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 
กลุม่ท่ีมีอาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
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แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้า NYX มากท่ีสดุ 
และกลุ่มนักเรียน/ นักศึกษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์    
แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 4U2 อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย จะ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้าท่ีสะท้อนภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่ตนเอง และกลุม่เป้าหมาย
ของแตล่ะตราสินค้ามีความแตกตา่งกนั จึงท าให้แตล่ะกลุม่อาชีพจึงมีการตอบสนองด้านตราสินค้า
แตกตา่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 93.555, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท   30 ,001-40 ,000 บาท และ  40,001 บาทขึน้ ไป  มีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตรา
สินค้า NYX มากท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีรายได้ 10,001- 20,000 บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  Maybelline มาก
ท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีรายได้ 20,001- 30,000 บาท มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ตราสินค้าอ่ืนๆ มากท่ีสุด อาจเน่ืองจากแต่ละตรา
สินค้ามีการก าหนดกลุม่เป้าหมายท่ีแตกต่างกนั โดยแบ่งตามระดบัรายได้ ท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชั่น
วายท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ 
ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าแตกตา่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 35.304, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้า NYX มาก
ท่ีสดุ อาจเน่ืองจากตราสินค้า NYX เป็นเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ท่ีมีช่องทาง
ขายหลากหลาย ทัง้ร้านบูทีคท่ีเป็นสแตนอะโลนของตวัเอง ขายผ่านหน้าร้านอ่ืนๆ และช่องทาง
ออนไลน์ ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกระดบัการศึกษา ท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายทุกระดับ
การศกึษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ตราสินค้า NYX มากท่ีสดุ 
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ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านร้านค้าที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้านขายยา/ 

 Supermarket/ 
Hypermarket 

EVEANDBOY ช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ 

  n=89 n=178 n=13  

1 อายุ     

 

18-22 ปี 27 76 8 26.114** 

23-27 ปี 36 51 4 (0.000) 

28-32 ปี 8 40 1  

33-37 ปี 18 11 0  

2 สถานภาพ     

 โสด 84 162 12 0.932 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 5 16 1 (0.628) 

3 อาชีพ     

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 49 51 3 21.230** 

 
ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ/
ค้าขาย 13 51 2 

(0.000) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 27 76 8  

4 รายได้     

 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท 13 46 4 

11.151 
(0.193) 

 10,001 - 20,000 บาท 29 45 4  

 20,001 - 30,000 บาท 22 43 5  

 30,001 - 40,000 บาท 14 31 0  

 40,001  บาทขึน้ไป 11 13 0  
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ตำรำง 16 (ตอ่) 

 
** มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง  16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้

เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ี
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 26.114, p = 
0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอายุ 18-22 ปี กลุ่มอายุ 23-27 ปี และกลุ่มอายุ 28-32 ปี มีการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า EVEANDBOY มากท่ีสดุ และกลุม่อาย ุ33-37 ปี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ร้านขายยา/ 
Supermarket/ Hypermarket มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจากกลยทุธ์การตลาดของร้าน EVEANDBOY ท่ีเน้น
การท าราคาต่อหน่วยให้ต ่าแต่สร้างก าไรจากปริมาณ จึงเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย รวมทัง้การ
วางแปลนรูปแบบร้านท่ีสามารถทดลองและเลือกซือ้สินค้าได้ด้วยตวัเอง ท าให้กลุ่มคนรุ่นใหมท่ี่รัก
ความอิสระในการเลือกซือ้สินค้าและชอบความวาไรตี ข้องสโตร์  มีการตอบสนอง  ร้าน 
EVEANDBOY มากท่ีสดุ ในขณะท่ีกลุม่อาย ุ33-37 ปี เป็นช่วงท่ีมีครอบครัวแล้ว และใช้เวลาส่วน

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านร้านค้าที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ร้านขายยา/ 

 Supermarket/ 
Hypermarket 

EVEANDBOY ช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ 

  n=39 n=26 n=23  

5 ระดบัการศึกษา     

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 9 40 2 9.616* 

 ปริญญาตรี 75 121 11 (0.047) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 5 17 0  



  121 

ใหญ่กับครอบครัว เช่น การไปทานอาหาร ซือ้ของใช้ท่ีห้างสรรพสินค้า จึงมีความสะดวกท่ีจะซือ้
เคร่ืองส าอางท่ีร้านขายยา/ Supermarket/ Hypermarket มากท่ีสดุ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากผู้หญิงทกุสถานภาพสามารถเดินทาง และเลือกร้านค้าท่ีในการซือ้เคร่ืองส าอางได้ตามท่ี
ตวัเองสะดวกเหมือนกนั  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 21.230, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 
กลุม่ท่ีมีอาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย และกลุม่นกัเรียน/ นกัศกึษา มีการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า EVEANDBOY อาจเป็นได้ว่า ร้าน EVEANDBOY ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกเฉพาะกลุ่มจะเน้น
เคร่ืองส าอางท่ีมีความแปลกใหม่ หลากหลาย และอยู่ในกระแสความนิยม ทัง้กลุ่มสินค้าของ
ผู้ประกอบการในประเทศ/ สินค้าน าเข้า จ าหน่ายเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์      แบ
รนด์เป็นสว่นใหญ่มีตวัอย่างสินค้าให้ทดลองได้ และมีราคาจ าหน่ายตัง้แตร่าคาต ่าไปจนถึงราคาสงู 
ท าให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายทกุกลุม่อาชีพ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากเคร่ืองส าอางดรักสโตร์มีราคาไมแ่พง และร้านค้าท่ีจ าหน่ายตัง้ราคาไว้ไมแ่ตกต่างกนัมาก 
ท าให้ผู้หญิงไมว่า่จะมีรายได้เท่าไรก็สามารถหาซือ้ได้ตามร้านค้าท่ีตนเองสะดวก  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 9.616, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษา ต ่า
กว่าปริญญาตรี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า EVEANDBOY อาจ
เน่ืองจากร้านอีฟแอนบอยด์เป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองส าอางมัลติแบรนด์ประเภทต่างๆ ในราคา
ระดับกลางถึงระดับล่าง ซึ่งภายในร้านจะจัดเรียง สินค้าแบบ self-selective ซึ่งลูกค้าสามารถ
เลือกหยิบสินค้าได้ตามใจชอบ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายทุก
ระดบัการศกึษา 
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ตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านเวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

เมื่อ
เคร่ืองส าอาง
ที่ใช้หมด 

เมื่อสนิค้าจดั
โปรโมชัน่ 

เมื่อพบ
เคร่ืองส าอางที่

ถกูใจ 

  n=102 n=31 n=147  

1 อายุ     

 

18-22 ปี 39 17 55 8.048 

23-27 ปี 40 6 45 (0.235) 

28-32 ปี 13 6 30  

33-37 ปี 10 2 17  

2 สถานภาพ     

 โสด 96 31 131 5.054 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 6 0 16 (0.080) 

3 อาชีพ     

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 52 9 42 21.494** 

 
ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของ
กิจการ/ค้าขาย 

12 6 48 (0.000) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 38 16 57  

4 รายได้     

 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท 

26 8 29 13.652 
(0.091) 

 10,001 - 20,000 บาท 25 9 44  

 20,001 - 30,000 บาท 33 6 31  

 30,001 - 40,000 บาท 10 8 27  

 40,001  บาทขึน้ไป 8 0 16  
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ตำรำง 17 (ตอ่) 

 
** มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง  17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า จ าแนก
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกัน 
มีการตอบสนองในการซือ้ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ไมแ่ตกต่างกนั อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์
แบรนด์มีราคาไม่แพงมาก สามารถหาซือ้ได้สะดวกในช่วงเวลาต่างๆ ท าให้เกิดการตอบสนองไม่
แตกตา่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั อาจ
เน่ืองจากทกุสถานภาพสามารถตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ 
ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าได้เหมือนกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 21.494, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) 

ด้านเวลาที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

เมื่อ
เคร่ืองส าอาง
ที่ใช้หมด 

เมื่อสนิค้าจดั
โปรโมชัน่ 

เมื่อพบ
เคร่ืองส าอางที่

ถกูใจ 

  n=102 n=31 n=147  

5 ระดบัการศึกษา     

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 26 8 17 17.240** 

 ปริญญาตรี 72 17 118 (0.002) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 4 6 12  
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มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมดมากท่ีสุด กลุ่มท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ/ค้าขาย และกลุม่นกัเรียน/ นกัศกึษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ
มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจากกลุม่อาชีพพนักงานบริษัท/ ลกูจ้าง มีข้อจ ากดัเร่ืองการใช้จ่ายแตกตา่งจาก
อาชีพอ่ืนๆ เพราะต้องบริหารคา่ใช้จ่ายให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ ซึ่งสง่ผลให้ต้องซือ้เคร่ืองส าอาง 
เมื่อจ าเป็นเท่านัน้ ในขณะท่ีกลุม่อาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีอิสระด้านการใช้จ่าย
มากกวา่ และกลุม่นกัเรียน/ นกัศกึษายงัไมม่ีภาระคา่ใช้จ่ายประจ า ท าให้สามารถตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั อาจ
เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์มีราคาไม่สงู ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี
รายได้แตกตา่งกนั จึงมีการตอบสนองด้านเวลาไมแ่ตกตา่งกนั  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 17.240, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีระดบัการศึกษาต ่า
กวา่ปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลา
ท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสงู
กว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  ด้านเวลาท่ีซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถูกใจ อาจเน่ืองจากระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี อาจยังไม่มีรายได้ จึงซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ เมื่อ
เคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด และอาจเป็นได้วา่ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี และ
สงูกว่าปริญญาตรี มีรายได้เป็นของตนเอง จึงซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ 
เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 
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ตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) ด้านปริมาณเงินที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ต ่ากว่า หรือเท่ากบั  
1,000 บาท 

1,001 บาทขึน้ไป 

  n=159 n=121  

1 อายุ    

 

18-22 ปี 88 23 51.055** 

23-27 ปี 46 45 (0.000) 

28-32 ปี 10 39  

33-37 ปี 15 14  

2 สถานภาพ    

 โสด 149 109 1.249 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 10 12 (0.264) 

3 อาชีพ    

 พนกังานบริษัท/ลกูจ้าง 57 46 57.009** 

 
ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของ
กิจการ/ค้าขาย 14 52 

(0.000) 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 88 23  

4 รายได้    

 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท 47 16 

34.782** 
(0.000) 

 10,001 - 20,000 บาท 56 22  

 20,001 - 30,000 บาท 34 36  

 30,001 - 40,000 บาท 15 30  

 40,001  บาทขึน้ไป 7 17  
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ตำรำง 18 (ตอ่) 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง  18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันของการตอบสนองในการซือ้

เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณ
เงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 
51.055, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอายุ 18-22 ปี กลุ่มอายุ 23-27 ปี และกลุ่มอายุ 33-37 ปี มีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาทมากท่ีสดุ และกลุ่มอายุ 28-32 ปี มี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 1,001 บาทขึน้ไป มากท่ีสุด อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์มีราคาถูก ท าให้การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 
และเป็นได้ว่ากลุ่มอายุ 28-32 ปี มีอ านาจการซือ้และยังให้ความส าคญักับการดูแลภาพลกัษณ์
ตวัเอง 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ไม่แตกต่าง

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ 

𝒙𝟐 
(P-value) ด้านปริมาณเงินที่ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ต ่ากว่า หรือเท่ากบั  
1,000 บาท 

1,001 บาทขึน้ไป 

  n=159 n=121  

5 ระดบัการศึกษา    

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 34 17 3.308 

 ปริญญาตรี 115 92 (0.191) 

 สงูกว่าปริญญาตรี 10 12  
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กนั อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์มีราคาไมส่งูมาก และผู้หญิงเจเนอ
เรชัน่วายสถานภาพใดก็สามารถซือ้ได้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Chi-square 52.540, p = 0.000) โดยกลุ่มท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัท/ ลูกจ้าง และกลุ่มนักเรียน/ นักศึกษา มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาทมาก
ท่ีสดุ กลุม่ท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 1,001 บาทขึน้ไปมากท่ีสุด 
อาจเน่ืองจากกลุม่อาชีพพนกังานบริษัท/ ลกูจ้าง และกลุ่มนกัเรียน/ นกัศึกษา อาจมีรายได้ยังไม่
มากพอท่ีจะใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอาง หรือมีข้อจ ากดัเร่ืองการใช้จ่ายแตกตา่งจากอาชีพอ่ืนๆ เพราะ
ต้องบริหารค่าใช้จ่ายให้เหมาะสม ขณะท่ีกลุม่อาชีพธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย มีอิสระ
ด้านการใช้จ่ายมากกวา่อาชีพอ่ืนๆ จึงสามารถใช้จ่ายได้มากกวา่  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (Chi-square 34.782, p = 0.000) โดยกลุม่ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือ
เท่ากับ 10,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท  มีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาทมากท่ีสุด กลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท กลุ่มท่ีมีรายได้ 
30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 1,001 บาทขึน้ไป
มากท่ีสดุ อาจเน่ืองจากกลุม่ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท และกลุม่ท่ีมีรายได้ 10,001 
- 20,000 บาท ยังมีก าลังซือ้น้อยจึงซือ้ด้วยปริมาณเงินท่ีน้อย ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 
30,000 บาท กลุม่ท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป มีก าลงัซือ้มากกวา่ 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ไม่แตกต่างกัน 
อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์ สามารถใช้ได้กบัทุกระดบัการศึกษา ท าให้
การตอบสนองด้านปริมาณเงินไมแ่ตกตา่งกนั 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคแบบหลายค่า 
(Multinomial Logistic Regression Analysis) โดยใช้ระดับความเ ช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เมื่อ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
ก ำหนดให้ 

X41 แทน คณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  
X42 แทน คณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ 
X43 แทน คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ  
X44 แทน ราคา  
X45 แทน ลกัษณะการใช้งาน  
X46 แทน ผู้ใช้ 
X47 แทน การใช้ผู้รับรองตราสินค้า  
X48 แทน วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า  
X49 แทน ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  
X410 แทน คูแ่ขง่  
X411 แทน ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  
X51 แทน การแตง่หน้าก่อนออกจากบ้าน   
X52 แทน การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม ่
X53 แทน การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า 
X54 แทน การเข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบัการแตง่หน้า 
X55 แทน การดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
X56 แทน ความสนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ  
X57 แทน การติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่าน

ใช้ประจ า 
X58 แทน การทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่ๆ  
X59 แทน การทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ 
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X510 แทน ความสนใจวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
X511 แทน การใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นการช่วยสง่เสริมบคุลิกภาพ 
X512 แทน เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าควรมีสว่นผสมจากธรรมชาติ 
X513 แทน เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี 
X514 แทน เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น 
X515 แทน เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย  
 

ตาราง 19 การเข้าแบบจ าลอง Model Fitting Information เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ืซือ้ 

 
** ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 48 แสดงคา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียง

อย่างเดียว จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 680.643 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ี
และตวัแปรอิสระ จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากบั 585.258 นัน่คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกว่าตวัแบบจ าลองประกอบด้วยค่าคงท่ีเพียงอย่างเดียว     
ซึ่งหมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 
 
 
 

Model Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 
-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 

Intercept Only 680.643      
Final 585.258 95.385** 12 0.000 
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ตาราง 20 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ืซือ้ 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำประเภทอ่ืนๆ  
 

 
 
 
 
 

ประเภทเคร่ืองส าอางที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
ส าหรับผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลัชออน ฯลฯ 
ค่าคงที่ 14.389 35.367 .000  
X44 -.775 4.289 .038 .461 
X410 -1.463 18.569 .000 .232 
X55 -.574 4.314 .038 .563 
X56 -.923 10.243 .001 .397 
ส าหรับดวงตา เช่น อายแชโดว์ มาสคาร่า ดินสอเขียนคิว้ ฯลฯ 
ค่าคงที่ 11.130 16.731 .000  
X44 -.677 2.320 .128 .508 
X410 -1.357 11.068 .001 .257 
X55 -.452 1.835 .176 .636 
X56 -.696 3.950 .047 .499 
ส าหรับปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส ฯลฯ     
ค่าคงที่ 14.139 33.410 .000  
X44 -1.272 10.909 .001 .280 
X410 -1.597 20.731 .000 .203 
X55 -.097 .116 .733 .907 
X56 -.720 6.168 .013 .487 
Cox & Snell R2 = 0.289, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.316 
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จากตาราง 49 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 
ดงันี ้

In (Odds) =  14.389 – 0.775 (X44) - 1.463 (X410) - 0.574 (X55) – 0.923 (X56) 
In (Odds) =  11.130 - 1.357(X410) – 0.696 (X56)    
In (Odds) =  14.139 – 1.272 (X44) - 1.597 (X410) - 0.720 (X56)  

 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า ด้านราคา (X44) และด้านคูแ่ขง่ (X410)  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ได้แก่ การดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า (X55)  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ ได้แก่ ความสนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ  (X56) มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ มีปัจจัยด้าน
การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านราคา (X44)  และด้านคู่แข่ง (X410) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม ได้แก่ การดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X55)  และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ (X56) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ  0.461 
0.232 0.563 และ 0.397 ตามล าดับ หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา คู่แขง่ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ดรีูวิวแนะน า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการ
แต่งหน้าแบบใหม่ๆ เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์     
แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า จะลดลงร้อยละ 53.8 (100*0.462)-100  76.8 
(100*0.232)-100  43.7 (100*0.563)-100  และ 60.3 (100*0.397)-100  ตามล าดบั เน่ืองจากเมื่อ
มีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา และคู่แข่ง อาจท าให้รู้สึกถึงราคาท่ีแพง  และอาจรู้สึกว่า
เคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้าของคู่แข่งดีกว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ดรีูวิว
แนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบ
ใหม่ๆ  อาจท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายได้รู้จักและสนใจเคร่ืองส าอางประเภทอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ประเภทส าหรับผิวหน้า ท าให้โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้าน
ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้าลดลง 

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา เช่น อายแชโดว์ มาสคาร่า ดินสอเขียนคิว้ ฯลฯ มี
ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคู่แข่ง (X410) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ
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ได้แก่  สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ (X56) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.232 และ 0.397 
ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคู่แข่ง 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ เพ่ิมขึน้ 1 
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับผิวหน้า จะลดลงร้อยละ 76.8 (100*0.232)-100  และ 60.3 (100*0.397)-100  ตามล าดบั 
อาจเป็นได้ว่าเมื่อมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคู่แขง่ อาจท าให้นึกถึงสินค้าของคูแ่ขง่ และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ  อาจท าให้ผู้หญิงเจเนอ
เรชั่นวายได้รู้จักและสนใจเคร่ืองส าอางประเภทอ่ืนๆ นอกเหนือจากประเภทส าหรับผิวหน้า ท าให้
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับ
ดวงตาลดลง 

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับปาก เช่น ลิปสติก ลิปกลอส ฯลฯ มีปัจจัยด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า ด้านราคา (X44)  และด้านคูแ่ข่ง (X410) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ (X56) ซึ่งมีคา่ Exp(B) เท่ากับ 0.461 0.232 และ 
0.397 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
ราคา คูแ่ขง่ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ 
เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับปาก จะลดลง 53.8 (100*0.462)-100  76.8 (100*0.232)-100  และ 60.3 
(100*0.397)-100  ตามล าดับ อาจเน่ืองจากเมื่อมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา อาจท าให้
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายรู้สกึถึงราคาท่ีแพง และเมื่อมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคูแ่ขง่ อาจท าให้นึก
ถึงสินค้าของคู่แข่ง และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้า
แบบใหม่ๆ อาจท าให้ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายได้รู้จักและสนใจเคร่ืองส าอางประเภทอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากประเภทส าหรับผิวหน้า ท าให้โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับปากลดลง 
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ตาราง 21 การเข้าแบบจ าลอง Model Fitting Information เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ 

 
* ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 50 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง

เดียว จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากับ 1223.564 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยค่าคงท่ีและ
ตวัแปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 819.223 นั่นคือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกว่าตวัแบบจ าลองประกอบด้วยค่าคงท่ีเพียงอย่างเดียว       
ซึ่งหมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าท่ีซือ้ อย่างมีนัยยะส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 
-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 

Intercept Only 1223.564    
Final 819.223 404.342 153 0.000* 



  134 

ตาราง 22 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ 

 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
Bobbi Brown 
ค่าคงที ่ 4.756 1.932 .165   

X42 -.269 .317 .574 .764 

X43 .124 .048 .827 1.132 

X45 .827 2.162 .141 2.287 

X47 1.013 8.151 .004 2.754 

X48 -1.750 9.803 .002 .174 

X49 .443 .967 .326 1.557 

X410 -1.106 7.056 .008 .331 

X411 -.127 .125 .723 .881 

X52 -.991 5.698 .017 .371 

X53 .141 .128 .721 1.152 

X55 -1.013 4.612 .032 .363 

X57 -.586 1.298 .255 .557 

X58 .912 3.181 .074 2.489 

X59 .626 2.156 .142 1.870 

X513 .744 2.373 .123 2.105 

X514 -.353 .488 .485 .702 

X515 .281 .792 .374 1.324 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Christian dior     

ค่าคงที่ -2.625 .370 .543   

X42 .040 .004 .952 1.041 

X43 .478 .445 .505 1.614 

X45 -1.087 2.271 .132 .337 

X47 .681 2.493 .114 1.975 

X48 -.879 1.457 .227 .415 

X49 1.637 4.852 .028 5.137 

X410 .610 1.142 .285 1.841 

X411 -1.038 4.054 .044 .354 

X52 -.548 1.276 .259 .578 

X53 .236 .222 .637 1.266 

X55 -1.472 6.473 .011 .229 

X57 .283 .210 .646 1.328 

X58 1.750 6.884 .009 5.753 

X59 -.102 .036 .850 .903 

X513 .978 2.700 .100 2.658 

X514 -.773 1.694 .193 .461 

X515 -.088 .042 .838 .916 
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ตำรำง 22  (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Chanel     

ค่าคงที่ 1.058 .070 .791   

X42 -1.387 5.403 .020 .250 

X43 .196 .087 .768 1.217 

X45 .463 .511 .475 1.589 

X47 .504 1.483 .223 1.655 

X48 -1.835 6.819 .009 .160 

X49 .817 2.086 .149 2.264 

X410 -.138 .082 .774 .871 

X411 -.264 .372 .542 .768 

X52 .060 .015 .903 1.062 

X53 .610 1.861 .173 1.841 

X55 -1.524 7.854 .005 .218 

X57 -.826 1.866 .172 .438 

X58 -.096 .021 .884 .909 

X59 1.415 6.995 .008 4.116 

X513 .097 .034 .854 1.102 

X514 1.078 3.150 .076 2.939 

X515 .783 4.853 .028 2.187 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Clinique     

ค่าคงที่ -5.724 1.400 .237   

X42 .203 .058 .810 1.225 

X43 -1.796 4.075 .044 .166 

X45 2.381 8.423 .004 10.817 

X47 2.130 17.850 .000 8.419 

X48 -1.826 5.102 .024 .161 

X49 -.969 1.512 .219 .380 

X410 .354 .361 .548 1.425 

X411 -.397 .515 .473 .672 

X52 -1.789 7.633 .006 .167 

X53 .503 .693 .405 1.654 

X55 -.088 .018 .892 .916 

X57 -.746 1.089 .297 .474 

X58 .864 1.406 .236 2.372 

X59 -.016 .001 .978 .984 

X513 2.592 16.802 .000 13.352 

X514 -.596 .839 .360 .551 

X515 .752 2.904 .088 2.121 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Estee Lauder     

ค่าคงที่ .282 .003 .953   

X42 -.958 1.113 .291 .384 

X43 .380 .202 .653 1.462 

X45 -1.629 3.479 .062 .196 

X47 1.906 11.721 .001 6.725 

X48 .064 .006 .936 1.066 

X49 -.871 1.512 .219 .419 

X410 -.653 .924 .337 .521 

X411 -.602 .871 .351 .548 

X52 .783 1.507 .220 2.187 

X53 -.639 1.308 .253 .528 

X55 -.652 .732 .392 .521 

X57 .960 1.552 .213 2.611 

X58 .752 .992 .319 2.120 

X59 -1.587 4.464 .035 .205 

X513 2.908 16.845 .000 18.316 

X514 -1.059 2.151 .143 .347 

X515 .204 .170 .680 1.226 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Lancome     

ค่าคงที่ -1.592 .100 .751   

X42 1.807 4.559 .033 6.095 

X43 -.610 .342 .559 .543 

X45 -.376 .184 .668 .687 

X47 .162 .115 .735 1.176 

X48 -1.335 2.207 .137 .263 

X49 1.471 3.144 .076 4.354 

X410 .160 .052 .819 1.173 

X411 -.697 1.511 .219 .498 

X52 .374 .313 .576 1.454 

X53 -1.587 5.179 .023 .205 

X55 -.499 .495 .482 .607 

X57 .169 .042 .838 1.184 

X58 .528 .376 .540 1.696 

X59 .203 .110 .741 1.225 

X513 2.358 8.218 .004 10.567 

X514 -1.841 6.506 .011 .159 

X515 -.195 .180 .672 .823 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

M.A.C     

ค่าคงที่ 5.552 2.907 .751   

X42 -.454 .967 .033 6.095 

X43 .729 1.906 .559 .543 

X45 -.519 .999 .668 .687 

X47 .720 4.294 .735 1.176 

X48 -.842 2.676 .137 .263 

X49 .325 .516 .076 4.354 

X410 -.011 .001 .819 1.173 

X411 -.871 6.255 .219 .498 

X52 -.007 .000 .576 1.454 

X53 1.082 7.914 .023 .205 

X55 -1.338 8.014 .482 .607 

X57 -1.274 6.992 .838 1.184 

X58 -.047 .009 .540 1.696 

X59 1.096 6.741 .741 1.225 

X513 -.001 .000 .004 10.567 

X514 .272 .342 .559 1.312 

X515 .127 .189 .664 1.136 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
 
 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Nars     

ค่าคงที่ 3.241 .680 .410   

X42 .094 .024 .877 1.098 

X43 1.499 4.665 .031 4.479 

X45 -1.782 7.758 .005 .168 

X47 .364 .797 .372 1.440 

X48 .099 .023 .878 1.104 

X49 .250 .190 .663 1.284 

X410 .960 3.250 .071 2.610 

X411 -1.685 11.520 .001 .186 

X52 .221 .266 .606 1.248 

X53 -.446 .999 .318 .640 

X55 -.048 .007 .933 .954 

X57 -1.054 3.464 .063 .348 

X58 .317 .265 .607 1.374 

X59 .164 .112 .737 1.179 

X513 1.224 5.964 .015 3.401 

X514 -.723 1.669 .196 .485 

X515 -.453 1.632 .201 .636 
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ตำรำง 22 (ตอ่) 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ ตรำสินค้ำเคร่ืองส ำอำงอ่ืนๆ 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 

Shiseido     

ค่าคงที่ -2.269 .129 .719   

X42 2.377 6.507 .011 10.776 

X43 -1.902 3.024 .082 .149 

X45 .256 .065 .799 1.292 

X47 1.428 8.430 .004 4.168 

X48 -1.188 1.884 .170 .305 

X49 .816 1.273 .259 2.261 

X410 -1.705 5.849 .016 .182 

X411 .278 .258 .611 1.320 

X52 1.715 3.924 .048 5.556 

X53 -.082 .016 .900 .921 

X55 -1.678 4.241 .039 .187 

X57 .375 .156 .693 1.455 

X58 -2.300 5.062 .024 .100 

X59 .902 1.697 .193 2.465 

X513 3.456 13.078 .000 31.674 

X514 -2.896 10.598 .001 .055 

X515 .539 1.139 .286 1.714 

Cox & Snell R2 = 0.764, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.329 
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จากตาราง 22 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านตราสินค้าท่ีซือ้ ดงันี ้
In (Odds) = 4.756 + 1 .013(X47) - 1.750(X48) - 1.106(X410) – 0.991(X52) – 

1.013(X55) 
In (Odds) = -2.625 + 1.637(X49) – 1.038(X411) - 1.472(X55) + 1.750(X58) 
In (Odds) = 1.058 - 1.387(X42) – 1.835(X48) - 1.524(X55) + 1.415(X59) + 

0.783(X515) 
In (Odds) = -5.724 - 1.796(X43) + 2.381(X45) + 2.130(X47) – 1.826(X48) – 

1.789(X52) + 2.592 (X513) 
In (Odds) =   0.282 + 1.906(X47) – 1.587(X59) + 2.908(X513) 
In (Odds) =  -1.592 + 1.807 (X42) - 1.587(X53) + 2.358(X513) – 1.841(X514) 
In (Odds) =   5.552 - 0.454 (X42) + 1.082(X53) - 0.001(X513)  
In (Odds) =   3.241 + 1.499(X43) - 1.782(X45) - 1.685(X411) + 1.224(X513) 
In (Odds) = -2.269 + 2.377(X42) + 1.428(X47) - 1.705(X410) + 1.715(X52) - 

1.678(X55) - 2.300(X58) + 3.456(X513) - 2.896(X514) 
 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้(X42) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43)  ลกัษณะ
การใช้งาน (X45) การใช้ผู้รับรองตราสินค้า(X47) วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า(X48)  คูแ่ข่ง 
(X410)  และประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X411)  และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่(X52)  รับชมคลิปวีดิโอสอน
แต่งหน้า(X53) ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X55) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ ได้แก่ ติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า(X57) 
ทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ(X58) ทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ(X59) 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมี
คณุภาพดี(X513)  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น (X514) และเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย(X515)   มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ตราสินค้า Bobbi Brown มีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยง
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ตราสินค้าด้านการใช้ผู้รับรองตราสินค้า(X47) วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า(X48) ด้านคูแ่ข่ง 
(X410) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่(X52)  
และดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X55)  ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ  2.754 0.174 0.331 
0.371 0.363 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า
ด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า  ด้านคู่แข่ง และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ และดูรีวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ตราสินค้า Bobbi Brown จะลดลงร้อยละ 82.6 (100*0.174)-100 ร้อยละ 66.9 (100*0.331)-100 
ร้อยละ 62.9 (100*0.371)-100 ร้อยละ 63.7 (100*0.363)-100 ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่เมื่อมีการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า และคู่แข่ง อาจท าให้ผู้หญิงเจเนอ
เรชั่นวายรู้สึกว่าวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า  Bobbi Brown ไม่ตรงกับตนของ และ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าคู่แข่งดีกว่า ขณะท่ีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่  ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม ่และดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า อาจท าให้รู้จัก
เคร่ืองส าอางตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเป็นคู่แข่งมากขึน้ จึงท าให้โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Bobbi Brown ลดลง และเมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยั
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Bobbi Brown จะ
เพ่ิมขึน้ 2.8 เท่า อาจเน่ืองจากผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคญักบัการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า
เคร่ืองส าอางนัน้ เพราะสื่อถึงภาพลกัษณ์ และความน่าเช่ือถือของเคร่ืองส าอางนัน้มากขึน้ ดงันัน้
ถ้าท าให้เกิดความเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้าได้ จะท าให้มีโอกาสในการ
ตอบสนองมากขึน้ 

ตราสิน ค้า  Christian dior มี ปั จจัย ท่ีมี อิท ธิพลต่อการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X49) ประเทศหรือ
แหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ได้แก่ ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X55) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
ได้แก่ การทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ(X58) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ  5.137 
0.354 0.229 5.753 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  และรูปแบบการด าเนิน
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ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Christian dior จะ
ลดลงร้อยละ 64.6 (100*0.354)-100 และร้อยละ 77.1 (100*0.229)-100 ตามล าดับ เน่ืองจาก 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อาจท าให้
รู้จักและต้องการเคร่ืองส าอางตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเป็นคู่แข่งมากขึน้ จึงท าให้โอกาสท่ีการตอบสนอง
ในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Christian dior ลดลง และเมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี 
ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่ๆ  เพ่ิมขึน้หนึ่ง
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า 
Christian dior จะเพ่ิมขึน้ 5.1 และ 5.8 เท่า อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายจะนึกถึงประเภท
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  เมื่อนึกถึงตราสินค้า Christian dior ท าให้มีโอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Christian dior 
เพ่ิมขึน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า Chanel มีท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตรา
สินค้า ด้านคณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้(X42) วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า(X48)   และ
รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านการดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X55) ด้านการทดลอง
วิธีการแต่งหน้าแบบตา่งๆ(X59) และเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย(X515) ซึ่งมีค่า 
Exp(B) เท่ากับ  0.250  0.160  0.218  4.116 และ 2.187 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัย
อ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ วิถีชีวิตและ
บุคลิกภาพของตราสินค้า  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่  ดูรี วิวแนะน า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Chanel จะลดลงร้อยละ 75 (100*0.250)-100 ร้อย
ละ 84 (100*0.160)-100 ร้อยละ 78.2(100*0.218)-100 ตามล าดบั เน่ืองจากรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อาจท าให้รู้จักและต้องการ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเป็นคู่แข่งมากขึน้ จึงท าให้โอกาสท่ี การตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Chanel ลดลง และเมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบต่างๆ และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย เพ่ิมขึน้หนึ่ง
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หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า 
Chanel จะเพ่ิมขึน้ 4.1 และ 2.2 เท่า อาจเป็นได้ว่าเมื่อผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย มีความคิดเห็นว่า 
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย อาจท าให้ไมอ่ยากซือ้บ่อยๆ หรือหลายๆ ชิน้ แต่
จะซือ้ชิน้ท่ีคิดวา่ดีท่ีสดุ และคุ้มคา่ท่ีสดุเพียงชิน้เดียว โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ตราสินค้า Chanel จึงเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า Clinique มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ ด้าน
คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43)  ด้านลกัษณะการใช้งาน (X45) การใช้ผู้รับรองตราสินค้า(X47) วิถี
ชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า(X48) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม(่X52)  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี(X513)  ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.166 10.817 8.419 0.161 
0.167  และ 13.352 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Clinique จะลดลงร้อยละ 83.4 
(100*0.166)-100 ร้อยละ 83.9 (100*0.161)-100 และร้อยละ 83.3 (100*0.167)-100 ตามล าดับ 
อาจเป็นได้วา่ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายรู้สกึเช่ือมโยงตราสินค้า Clinique ด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะ
ได้รับว่าเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับผิวแพ้ง่าย ด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของสินค้าว่าเป็น
เคร่ืองส าอางท่ีสะอาด ปลอดภยั เป็นผู้เช่ียวชาญเร่ืองผิว และผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่จะเน้นเพ่ือการ
ดแูลผิวมากกว่าการตกแต่ง ดังนัน้ถ้ามีปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วยโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Clinique จึงลดลง และเมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านลกัษณะการใช้งาน และการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Clinique จะเพ่ิมขึน้ 10.8 และ 8.4 เท่า ตามล าดับ 
อาจเป็นได้วา่ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายรู้สึกเช่ือมโยงกบัตราสินค้า Clinique ด้านลกัษณะการใช้งาน 
เช่น พนกังานขายตราสินค้า Clinique จะใสเ่คร่ืองแบบเหมือนชดุกาวน์ (Gown) ของแพทย์ ท าให้
รู้สกึถึงความปลอดภยัของเคร่ืองส าอาง ดงันัน้ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านลกัษณะ
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การใช้งาน และการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Clinique จึงเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า Estee Lauder มี ปัจจัย ท่ีมี อิท ธิพลต่อการตอบสนองในการ ซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ 
ด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการ
แตง่หน้าแบบตา่งๆ(X59) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี (X513)  ซึ่ งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 6.725 0.205 และ 18.316 
ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ 
ทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ตราสินค้า Estee Lauder จะลดลงร้อยละ 79.5 (100*0.205)-100 อาจเป็นได้ว่าตราสินค้า Estee 
Lauder เป็นตราสินค้าท่ีมีมานานแต่มีภาพลกัษณ์ดเูชยและมีอายุ ดงันัน้ถ้ามีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Estee Lauder จึงลดลง และเมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามี
ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย 
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Estee Lauder จะเพ่ิมขึน้ 6.7 และ 18.3 
เท่า ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายรู้สกึเช่ือมโยงตราสินค้า Estee Lauder ด้าน
การใช้ผู้รับรองตราสินค้า ท่ีมีภาพลกัษณ์เป็นผู้หญิงสาวมีเสน่ห์ เย้ายวนใจ ดงันัน้ถ้ามีการใช้ผู้รับ
รองตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักและท าให้เห็นบ่อยๆ จะท าให้มีโอกาสในการตอบสนองมากขึน้ และ
เน่ืองจาก Estee Lauder มีราคาค่อนข้างสูง ถ้าผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายมีความคิดเห็ นว่า 
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี ก็จะท าให้มีโอกาสในการตอบสนองมาก
ขึน้ 

ตราสินค้า Lancome มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ คณุสมบตัิท่ี
ไม่สามารถจับต้องได้(X42) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอน
แต่งหน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมี
ราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี(X513)  เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น (X514) ซึ่งมีคา่ Exp(B) 
เท่ากับ 6.095 0.205 10.567 และ 0.159 ตามล าดับ หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามี
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนิน
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ชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วยโอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Lancome จะลดลงร้อยละ 79.5 (100*0.205)-
100 ร้อยละ 84.1 (100*0.159)-100 ตามล าดับ และเมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ และรูปแบบการด าเนินชีวิตรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี  
เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Lancome จะเพ่ิมขึน้ 
6.1 และ 10.57 เท่า ตามล าดับ อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายรู้สึกเช่ือมโยงตราสินค้า 
Lancome ด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ อีกทัง้ตราสินค้า Lancome มีราคาค่อนข้างสูง 
ดงันัน้ถ้าปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ และผู้หญิงเจเนอ
เรชั่นวายมีความคิดเห็นว่า เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดีเพ่ิมขึน้ ก็จะ
ท าให้มีโอกาสในการตอบสนองมากขึน้ 

ตราสินค้า M.A.C มีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้านคณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้(X42) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชม
คลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี(X513) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 6.095 0.205 และ 10.567 
ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้าตราสินค้า M.A.C มีปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า M.A.C จะลดลงร้อยละ 79.5 (100*0.205)-100 อาจเป็นได้ว่า การ
รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้าท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายได้รู้จกัประเภทสินค้า และตราสินค้าอ่ืนๆ
มากขึน้ ท าให้ถ้ามีปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า 
เพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า M.A.C จึงลดลง และเมื่อปัจจัย
อ่ืนๆคงท่ี ถ้าตราสินค้า M.A.C มีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจับ
ต้องได้ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคา
สงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 
M.A.C จะเพ่ิมขึน้ 6.09 และ 10.57 เท่า ตามล าดับ อาจเน่ืองจากผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายรู้สึก
เช่ือมโยงกบัตราสินค้า M.A.C ด้านคณุสมบตัิท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ ดงันัน้เมื่อท าให้ผู้หญิงเจเนอ
เรชัน่วายมีการเช่ือมโยงคณุสมบัติท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้เพ่ิมขึน้ และมีกิจกรรม รับชมคลิปวีดิโอ



  149 

สอนแต่งหน้า ทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ จะท าให้มีโอกาสการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า M.A.C เพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า Nars มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43) ลกัษณะการใช้งาน (X45) ประเทศหรือแหลง่ก าเนิด
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X411)  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคณุภาพดี(X513)  ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 4.479  
0.168  0.186 และ 3.401 ตามล าดับ หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านลกัษณะการใช้งาน และด้านประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วยโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Nars 
จะลดลงร้อยละ 83.2 (100*0.168)-100 และร้อยละ 81.4 (100*0.186)-100 ตามล าดับ อาจ
เป็นได้ว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีความรู้สึกต่อตราสินค้า Nars ว่าเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีมีความเป็นแฟชั่นชัน้สงู และไมแ่น่มัน่ใจเร่ืองของประเทศท่ีผลิต ท าให้เมื่อมีปัจจัยด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านลกัษณะการใช้งาน และด้านประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเพ่ิมขึน้โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Nars จึงลดลง 
และเมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมี
คณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Nars จะ
เพ่ิมขึน้ 4.5 และ 3.4 เท่า ตามล าดบั อาจเน่ืองจากผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายรู้สึกเช่ือมโยงกับตรา
สินค้า Nars ด้านคุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ  ดังนัน้เมื่อท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีการ
เช่ือมโยงคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับเพ่ิมขึน้ ท าให้โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ตราสินค้า Nars เพ่ิมขึน้ และเน่ืองจากตราสินค้า Nars มีราคาค่อนข้างสงู ถ้าผู้หญิงเจเนอเรชั่น
วายมีความคิดเห็นวา่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี ก็จะท าให้มีโอกาส
ในการตอบสนองมากขึน้เช่นกนั 

ตราสินค้า Shiseido มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้(X42) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) ด้านคู่แข่ง 
(X410)  และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม(่X52)  
ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X55) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ 
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ทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ(X58) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี (X513)  เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น (X514) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 10.776  4.168 0.182 5.556 0.187 0.100 
31.674 และ 0.055 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้านคู่แข่ง รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่น
ใหม่ๆ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น 
เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Shiseido จะลดลงร้อย
ละ 81.8 (100*0.182)-100 ร้อยละ 81.3 (100*0.187)-100 ร้อยละ 90 (100*0.100)-100 ร้อยละ 
94.5 (100*0.055)-100 ตามล าดบั และเมื่อปัจจยัอื่นๆ คงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า
ด้านคุณสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Shiseido จะเพ่ิมขึน้ 10.78 4.17 5.56 และ 31.67 
เท่า ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่ตราสินค้า Shiseido มีราคาคอ่นข้างสงู ถ้าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมี
ความคิดเห็นว่า เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี ก็จะท าให้มีโอกาสใน
การตอบสนองมากขึน้เช่นกนั 
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ตาราง 23 การเข้าแบบจ าลอง Model Fitting Information เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
*มีนยัส ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 23 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง

เดียว จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 899.812 กับตัวแบบจ าลองประกอบด้วยค่าคงท่ีและ         
ตวัแปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 242.550 นั่นคือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกวา่ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 899.812    

Final 242.550 242.550 55 0.000* 
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ตาราง 24 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
 
 

ร้านค้าที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
ห้างสรรพสินค้า 
ค่าคงที่ -6.179 8.683 .003   
X41 -.905 6.378 .012 .404 

X43 1.340 9.933 .002 3.820 

X46 1.043 8.591 .003 2.837 

X47 .919 13.276 .000 2.507 

X49 -1.400 12.660 .000 .247 

X51 .752 6.330 .012 2.122 

X53 -.288 1.784 .182 .750 

X54 1.078 9.808 .002 2.940 

X56 -.556 3.408 .065 .574 

X513 .780 6.801 .009 2.182 

X514 -.534 3.165 .075 .586 

ร้านน าเข้าเคร่ืองส าอาง     

ค่าคงที่ -9.437 4.879 .027   

X41 -.534 .464 .496 .586 

X43 -1.048 2.269 .132 .351 

X46 -.107 .035 .851 .898 

X47 .166 .155 .694 1.180 

X49 1.319 2.601 .107 3.739 

X51 -.221 .165 .685 .802 

X53 1.024 4.988 .026 2.783 
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ตำรำง 24 (ตอ่) 

 
 

ร้านค้าที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
X54 -.085 .035 .853 .919 

X56 .151 .082 .775 1.163 

X513 -.667 1.778 .182 .513 

X514 1.716 6.387 .011 5.563 

ช่องทางออนไลน์ 
ค่าคงที่ -2.507 .988 .320   
X41 .567 1.830 .176 1.762 

X43 .758 3.127 .077 2.134 

X46 -.315 .596 .440 .729 

X47 .047 .027 .868 1.048 

X49 -.543 1.611 .204 .581 

X51 .074 .051 .821 1.077 

X53 1.355 25.157 .000 3.879 

X54 -.559 2.067 .150 .572 

X56 -.713 4.485 .034 .490 

X513 -.968 6.691 .010 .380 

X514 .430 1.384 .239 1.537 

King Power     

ค่าคงที่ -5.052 1.069 .301   

X41 -.131 .032 .859 .877 

X43 1.207 3.055 .080 3.343 

X46 -1.260 2.474 .116 .284 

X47 -.646 2.581 .108 .524 

X49 -.094 .021 .886 .910 

X51 -.467 .741 .389 .627 
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ตำรำง 24 (ตอ่) 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ EVEANDBOY 

 
 
 
 
 

ร้านค้าที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
X53 -.107 .085 .770 .898 

X54 -2.275 4.544 .033 .103 

X56 1.039 5.617 .018 2.825 

X513 .717 1.271 .260 2.048 

X514 1.046 2.477 .116 2.847 

Sephora     

ค่าคงที่ 2.291 1.320 .251   

X41 -.588 2.819 .093 .555 

X43 .529 2.404 .121 1.698 

X46 -.671 3.439 .064 .511 

X47 -.171 .684 .408 .843 

X49 .288 .662 .416 1.334 

X51 -.290 1.191 .275 .748 

X53 -.130 .409 .522 .878 

X54 -.740 4.055 .044 .477 

X56 .367 2.150 .143 1.443 

X513 -.167 .341 .559 .846 

X514 .388 1.912 .167 1.474 

Cox & Snell R2 = 0.579, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.603 
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จากตาราง 24 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านร้านค้าท่ีซือ้ ดงันี ้
In (Odds) = -6.179 - 0.905(X41) + 1.340(X43) + 1.043(X46) + 0.919(X47) – 

1.400(X49) + 0.752(X51) + 1.078(X54) + 0.780(X513) 
In (Odds) = -9.437 + 1.024(X53) + 1.716(X514) 
In (Odds) = -2.507 + 1.355(X53) – 0.713(X56) - 0.968(X513) 
In (Odds) = -5.052 - 2.275(X54) + 1.039(X56) 
In (Odds) = 2.291– 0.740(X54) 

 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้าน คณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X41) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้า
จะได้รับ(X43)  ผู้ใช้(X46) การใช้ผู้รับรองตราสินค้า(X47) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
(X49) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน การแต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน(X51)  การรับชมคลิปวีดิโอ
สอนแต่งหน้า(X53) การเข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า(X54) ความสนใจแฟชั่นการ
แต่งหน้าแบบใหม่ๆ(X56) ด้านเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคณุภาพดี(X513)  
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น (X514) มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ห้างสรรพสินค้า มีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้าน คณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X41) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43)  
ผู้ ใช้(X46) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X49) และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ การแต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน(X51)  การเข้าร่วมงาน
เวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า(X54) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ การทดลอง
วิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ(X59) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี(X513)  ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.404  3.820 2.837 
2.837 2.507 0.247 2.122 2.940 และ 2.182 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามี
ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางท่ีห้างสรรพสินค้าจะลดลงร้อยละ 59.6 (100*0.404)-100 ร้อยละ 
75.3 (100*0.247)-100 ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่เมื่อผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายนึกถึงคณุลกัษณะของ
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เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าจะรู้สกึวา่เป็นเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีหาซือ้ท่ีไหนก็ได้ และเมื่อ
ปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ ผู้ใช้ การ
ใช้ผู้ รับรองตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี  เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย  โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางท่ีห้างสรรพสินค้าจะเพ่ิมขึน้ 3.8 2.8 2.8 2.5 2.1 2.9 และ 2.2 
เท่า ตามล าดับ อาจเป็นได้ว่าเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีจ าหน่ายท่ีห้างสรรพสินค้า มกัมี
ราคาสูง แต่จะมีเจ้าหน้าท่ีประจ าแต่ละตราสินค้าคอยบริการให้ค าแนะน า และทดลองใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้านัน้ๆ ได้ ท าให้เมื่อมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้า
จะได้รับ ผู้ใช้ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้ จึงโอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางท่ีห้างสรรพสินค้าจะเพ่ิมขึน้ 

ร้านน าเข้าเคร่ืองส าอาง มีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น (X514) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 
2.783  5.563 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น  เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย  โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางท่ีร้านน าเข้าเคร่ืองส าอาง จะเพ่ิมขึน้ 2.8 และ 5.6 เท่า ตามล าดบั 

ช่องทางออนไลน์ มีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
ได้แก่ ความสนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ(X56) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคุณภาพดี (X513)  ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 
3.879  0.490 และ 0.380 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านรูปแบบ
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การด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่ง
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากช่องทางออนไลน์  จะลดลงร้อยละ 
51(100*0.490)-100 ร้อยละ 62 (100*0.380)-100  และเมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากช่องทางออนไลน์จะเพ่ิมขึน้ 3.9 เท่า ตามล าดับ อาจ
เน่ืองจากเมื่อขณะรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า อาจท าให้เกิดความรู้สกึอยากได้เคร่ืองส าอางนัน้ๆ 
จึงมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากช่องทางออนไลน์จะเพ่ิมขึน้ 

King Power มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบัการแตง่หน้า(X54) รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจ ได้แก่ ความสนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ(X56) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 
0.103 และ 2.825 ตามล าดับ หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย 
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซื อ้ เคร่ืองส าอางจาก  King Power จะลดลงร้อยละ 89.7 
(100*0.103)-100 อาจเน่ืองจาก King Power จ ากัดเฉพาะผู้ ท่ีก าลงัเดินทางไปตา่งประเทศเท่านัน้
และไมม่ีการจดักิจกรรมเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแตง่หน้า ดงันัน้ถ้ามีปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแตง่หน้า เพ่ิมขึน้ จะท าให้โอกาสท่ีจะ
เกิดการตอบสนองลดลง และเมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้า King Power มีปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความสนใจ ได้แก่  สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจาก King Power จะเพ่ิมขึน้ 2.8 เท่า ตามล าดบั อาจเน่ืองจาก 
King Power มีเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ จ าหน่ายในราคาปลอดภาษี หากผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายมีความสนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ  จะมีโอกาสเกิดการตอบสนองมากขึน้ 

Sephora ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน 
กิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า(X54) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.477 
หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้า
ร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางจาก Sephora จะลดลงร้อยละ 52.3 (100*0.477)-100 อาจเป็นได้ว่า Sephora ไม่มี
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การจัดกิจกรรมเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้าภายในร้าน ดงันัน้ถ้ามีปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบัการแตง่หน้าเพ่ิมขึน้ จะท าให้โอกาส
ท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจาก Sephora จะลดลง 
 
ตาราง 25 การเข้าแบบจ าลอง Model Fitting Information เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 25 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง

เดียว จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากบั 651.246 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีและตวั
แปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 537.296 นั่นคือ ตัวแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกวา่ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 651.246      

Final 537.296 113.949 24 0.000* 
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ตาราง 26 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
 
 
 
 

เวลาที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
เม่ือเคร่ืองส าอางที่ใช้หมด 
ค่าคงที่ -3.367 1.287 .257   
X41 -2.652 16.594 .000 .071 

X43 1.819 10.335 .001 6.167 

X410 1.219 6.933 .008 3.384 

X411 1.590 12.274 .000 4.903 

X55 -.376 .940 .332 .687 

X58 -.781 3.461 .063 .458 

X510 .561 1.335 .248 1.752 

X513 .318 .727 .394 1.375 

เม่ือสินค้าจดัโปรโมชั่น/ เม่ือมีเคร่ืองส าอางใหม่วางจ าหน่าย 

ค่ำคงที่ -2.485 .634 .426   

X41 -2.394 12.644 .000 .091 

X43 1.209 4.286 .038 3.349 

X410 1.246 7.099 .008 3.475 

X411 1.830 15.146 .000 6.237 
X55 .559 1.889 .169 1.750 
X58 .140 .107 .743 1.151 

X510 -.289 .317 .574 .749 

X513 -.779 4.005 .045 .459 
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ตำรำง 26 (ตอ่) 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิงคือ เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 

 
จากตาราง 26 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านเวลาท่ีซือ้ ดงันี ้

In (Odds) = -3.367 - 2.652(X41) + 1.819(X43) + 1.219(X410) + 1.590(X411) 
In (Odds) = -2.485 - 2.394(X41) + 1.209(X43) + 1.246(X410) + 1.830(X411) – 

0.779(X513) 
In (Odds) = 0.074 - 2.538(X41) + 1.212(X43) + 1.562(X411) 

 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้าน คณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X41) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ
(X43) คูแ่ขง่(X410) ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X411) และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี(X513) 
มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

เวลาที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
เม่ือพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 
ค่าคงที่ .074 .001 .979   
X41 -2.538 16.913 .000 .079 

X43 1.212 5.285 .022 3.360 

X410 .655 2.255 .133 1.925 

X411 1.562 13.262 .000 4.766 

X55 -.277 .580 .446 .758 

X58 -.192 .257 .612 .826 

X510 .757 2.721 .099 2.133 

X513 -.172 .269 .604 .842 

Cox & Snell R2 = 0.579, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.603 
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เมื่อเค ร่ืองส าอางท่ี ใช้หมด  มีปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X41) คณุประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ(X43) คู่แขง่(X410) ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X411) 
ซึ่งมีคา่ Exp(B) เท่ากบั 0.071 6.167 3.384 และ 4.903 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอ่ืนๆ
คงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่ง
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด 
จะลดลงร้อยละ 92.9 (100*0.071)-100 เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน 
คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ คู่แข่ง และประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เมื่อ
เคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด  จะเพ่ิมขึน้  6.2 3.4 และ 4.9 เท่า ตามล าดับ เป็นได้ว่าการซือ้เมื่อ
เคร่ืองส าอางท่ีใช้หมดเป็นความจ าเป็นท่ีจะต้องซือ้ ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้ท า จะท าให้เกิดตระหนกัถึงความจ าเป็นมากขึน้ 

เมื่อสินค้าจัดโปรโมชัน่/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่างจ าหน่าย มีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคา น์เตอร์แบรนด์  ด้านเวลาท่ีซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า(X41) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43) คูแ่ขง่(X410) ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่  
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี(X513) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.091 
3.349 3.475 6.237 และ 0.459 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย 
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง เมื่อสินค้าจดัโปรโมชั่น/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหม่วาง
จ าหน่าย จะลดลงร้อยละ 92.9 (100*0.091)-100 และร้อยละ 54.1 (100*0.459)-100 อาจเป็นได้
วา่ การเช่ือมโยงตราสินค้าส าหรับแตง่หน้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอาง แตไ่มใ่ช่เคร่ืองส าอาง
ท่ีตนเองใช้อยู่ ดงันัน้โอกาสในการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง เมื่อสินค้าจดัโปรโมชั่น/ เมื่อมี
เคร่ืองส าอางใหม่วางจ าหน่ายจึงลดลง และเมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ คู่แข่ง และประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อสินค้าจัดโปรโมชัน่/  
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เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่างจ าหน่าย จะเพ่ิมขึน้ 3.3 3.4 และ 6.2 เท่า ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่ เมื่อ
มีการเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ท่ีจะได้รับ ท าให้เกิดความรู้สึกคุ้มค่าท่ีได้ซือ้เคร่ืองส าอางช่วง
โปรโมชัน่ ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ คูแ่ขง่ และประเทศ
หรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางเมื่อสินค้าจดัโปรโมชัน่/  เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่างจ าหน่ายจึงเพ่ิมขึน้ 

เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถูกใจ  มีปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X41) คณุประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ(X43) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X411) ซึ่งมีค่า 
Exp(B) เท่ากบั 0.079 3.360 และ 4.766 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถูกใจ  จะลดลงร้อยละ 92.1 
(100*0.079)-100 และเมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้า
จะได้รับ ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถูกใจ จะเพ่ิมขึน้ 3.4 และ 4.8 เท่า 
ตามล าดับ อาจเป็นได้ว่า ถ้าผู้หญิงเจเนอชั่นวายมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ และจดจ าประเทศหรือแหลง่ก าเนิดเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าตราสินค้านัน้ๆ ได้ 
จึงมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ จะเพ่ิมขึน้ 
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ตาราง 27 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกทวิ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า 

 
หมำยเหต:ุ  Variable(s) entered on step 9: ควำมสนใจแฟชัน่กำรแตง่หน้ำแบบใหม่ๆ  
Chi-square (Omnibus Tests of Model Coefficients) Model = 65.260, df = 7, Sig = .000 

Cox & Snell R2 = 0.208, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.279 

 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา(X44) ด้านลกัษณะการใช้งาน(X45) ด้านคูแ่ขง่(X410) ด้านประเทศหรือ
แหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่
การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่น
การแต่งหน้าแบบใหม่ๆ(X56) การทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ(X59) รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น ได้แก่ การใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นการช่วยสง่เสริมบคุลิกภาพ(X511) 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี(X513) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 4.552 
2.468 0.404 0.546 0.506 0.415 2.955 7.497 0.275 ตามล าดับ หมายความว่า ถ้ามีปัจจัยการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคูแ่ข่ง ด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และ

ตัวแปร B Wald Sig. Exp(B) 
X44 1.516 13.349 .000 4.552 

X45 .904 5.290 .021 2.468 

X410 -.906 11.053 .001 .404 

X411 -.605 4.519 .034 .546 

X53 -.682 10.141 .001 .506 

X56 -.880 8.339 .004 .415 

X59 1.083 11.772 .001 2.955 

X511 2.015 16.714 .000 7.497 

X513 -1.290 14.225 .000 .275 

Constant -5.256 4.997 .025 .005 
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รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ การรับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแตง่หน้าแบบใหม่ๆ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดีเพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าจ านวน 1,001 บาทขึน้ไป  จะลดลงร้อยละ 59.6 (100*0.404)-100  ร้อยละ 45.4 
(100*0.546)-100  ร้อยละ 49.4 (100*0.506)-100 ร้อยละ 58.5 (100*0.415)-100 ร้อยละ 72.5 
(100*0.275)-100 ตามล าดบั และถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา ลกัษณะการใช้งาน และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ การทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ (X59) ด้าน
ความคิดเห็น ได้แก่ การใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นการช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ (X511) 
เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ปริมาณเงินท่ี
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าจ านวน  1,001 บาทขึน้ไป จะเพ่ิมขึน้  4.5 2.5 2.9 7.5  เท่า 
ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่เมื่อผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา ลกัษณะการ
ใช้งาน อาจท าให้รู้สกึถึงระดบั และคณุภาพของเคร่ืองส าอาง ซึ่งการทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบ
ตา่งๆ และคิดว่าการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นการช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ จะท าให้มอง
ว่าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น จึงท าให้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าจ านวน 1,001 บาท
ขึน้ไป เพ่ิมขึน้ 
  
ตาราง 28 การเข้าแบบจ าลอง Model Fitting Information เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ 

 
*มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 

Model Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 613.723    

Final 560.978 52.745 12 0.000* 
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จากตาราง 28 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง
เดียว จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากบั 613.723 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีและตวั
แปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 560.978 นั่นคือ ตัวแบบจ าลองประกอบด้วย 
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกวา่ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 
ตาราง 29 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ ปำก 

ประเภทเคร่ืองส าอางที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
ผิวหน้า 
ค่าคงที่ -4.258 8.383 .004   
X49 .399 2.612 .106 1.490 
X410 -.225 1.172 .279 .799 
X411 .234 1.395 .238 1.264 
X51 .377 3.213 .073 1.458 
X59 -.038 .058 .810 .962 
X515 .487 9.134 .003 1.627 
ดวงตา     
ค่าคงที่ -1.963 1.597 .206   
X49 -.371 2.030 .154 .690 
X410 -.556 5.856 .016 .574 
X411 .803 14.835 .000 2.232 
X51 .561 6.432 .011 1.753 
X59 -.458 7.141 .008 .633 
X515 .487 7.595 .006 1.627 
Cox & Snell R2 = 0.172, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.193 
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จากตาราง 29 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นการตอบสนองการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ดงันี ้

In(Odds) = - 4.258 + 0.487(X515)  
In(Odds) = - 1.963 –  0.556(X410) + 0.803(X411) + 0.561(X51) – 0.458(X59) + 

0.487(X515) 
 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง

ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคู่แข่ง(X410) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แตง่หน้าก่อนออกจากบ้าน(X51) รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ(X59) รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย(X515) มีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ 
ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้า
ฟุ่ มเฟือย(X515) ซึ่งมีคา่ Exp(B) เท่ากบั 1.627 หมายความวา่ เมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย เพ่ิมขึน้หนึ่ง
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับผิวหน้า จะเพ่ิมขึน้ 1.6 เท่า อาจเน่ืองจากเคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์มีราคาถูก เมื่อ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีความคิดเห็นวา่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย จึงเลือกท่ี
จะซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ แทนท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์  โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า จึง
เพ่ิมขึน้ 

ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ 
ได้แก่ การเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน คู่แข่ง(X410) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน(X51) 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ(X59) รูปแบบการ
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ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย(X515) ซึ่งมีค่า 
Exp(B) เท่ากับ 0.574  2.232  1.753  0.633 และ 1.627 หมายความว่า เมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามี
การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคูแ่ขง่ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ทดลองวิธีการ
แต่งหน้าแบบต่างๆ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์    
แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา จะลดลงร้อยละ 42.6 (100*0.574)-100  ร้อยละ 
36.7 (100*0.633)-100 อาจเป็นได้ว่าเมื่อมีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคู่แข่ง จะท าให้รู้สึก
เปรียบเทียบเคร่ืองส าอางกบัของคูแ่ขง่ และความสนใจทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบตา่งๆ อาจท า
ให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีการประยกุต์ใช้เคร่ืองส าอางท่ีมีอยู่ให้สามารถใช้งานได้หลากหลายมาก
ขึน้ จึงท าให้โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์    แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับดวงตาลดลง และเมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเทศ
หรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ 
แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย  เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา จะเพ่ิมขึน้ 2.2 1.8 และ 
1.6 เท่า อาจเป็นได้วา่เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์มีราคาถกู เมื่อผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีกิจกรรม
แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน อาจท าให้เกิดการใช้เคร่ืองส าอางบ่อยขึน้ และมีความคิดเห็นว่า 
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย จึงเลือกท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ 
แทนท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางดรัก 
สโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา จึงเพ่ิมขึน้ 

 
ตาราง 30 การเข้าแบบจ าลอง Model Fitting Information เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

Model 
 

Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 1109.933    

Final 632.075 477.858 98 0.000* 
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จากตาราง 30 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง
เดียว จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากับ 1109.933 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีและ
ตวัแปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 632.075 นั่นคือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกวา่ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 
ตำรำง 31 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกพหูกลุ่ม เพ่ือท ำนำยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำร

ตอบสนองในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำดรักสโตร์แบรนด์  ด้ำนตรำสินค้ำ
เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำท่ีซือ้ 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
4U2 
Intercept -5.191 2.392 .122   
X41 .018 .001 .977 1.018 
X42 -1.700 6.984 .008 .183 
X43 1.458 4.201 .040 4.299 
X46 -1.082 3.817 .051 .339 
X47 1.042 6.433 .011 2.836 
X48 .970 3.241 .072 2.638 
X49 .699 1.375 .241 2.012 
X410 .162 .106 .745 1.175 
X411 -1.370 7.797 .005 .254 
X52 -1.378 10.539 .001 .252 
X53 1.415 15.694 .000 4.118 
X54 -.026 .003 .957 .975 
X56 .987 6.078 .014 2.684 
X59 -.028 .004 .947 .972 
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ตำรำง 31 (ตอ่) 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
Canmake     
Intercept .344 .011 .915   
X41 .524 .604 .437 1.689 
X42 1.091 2.308 .129 2.978 
X43 -2.107 6.131 .013 .122 
X46 1.400 3.983 .046 4.057 
X47 -.376 1.019 .313 .687 
X48 -.910 1.920 .166 .403 
X49 .775 1.598 .206 2.171 
X410 -1.216 6.532 .011 .296 
X411 .788 3.391 .066 2.199 
X52 .102 .051 .821 1.107 
X53 .866 5.749 .016 2.378 
X54 .796 1.670 .196 2.217 
X56 -1.422 5.514 .019 .241 
X59 -.543 1.392 .238 .581 
Kate     
Intercept 7.418 3.445 .063   
X41 -.932 1.550 .213 .394 
X42 .709 1.196 .274 2.032 
X43 -.052 .004 .949 .950 
X46 .054 .006 .940 1.056 
X47 -.048 .014 .906 .953 
X48 1.601 6.243 .012 4.958 
X49 -1.651 5.590 .018 .192 
X410 -2.159 11.719 .001 .115 
X411 -.140 .089 .766 .870 
X52 -1.051 4.575 .032 .350 
X53 .112 .102 .750 1.119 
X54 .579 .732 .392 1.784 
X56 .440 .664 .415 1.552 
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ตำรำง 31 (ตอ่) 

 
 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
L’oreal 
Intercept -3.175 .688 .407   
X41 -4.210 13.778 .000 .015 
X42 1.478 1.469 .226 4.384 
X43 .938 .710 .400 2.554 
X46 .768 1.033 .309 2.155 
X47 2.747 9.072 .003 15.599 
X48 2.041 3.935 .047 7.700 
X49 -1.324 2.035 .154 .266 
X410 -.918 1.619 .203 .399 
X411 -.927 2.035 .154 .396 
X52 .513 .529 .467 1.671 
X53 -1.321 4.742 .029 .267 
X54 2.801 10.478 .001 16.469 
X56 .239 .122 .727 1.271 
X59 -1.260 2.107 .147 .284 
Maybelline     
Intercept -.428 .024 .878   
X41 -2.166 13.337 .000 .115 
X42 -.289 .245 .621 .749 
X43 1.124 3.196 .074 3.078 
X46 -.662 1.759 .185 .516 
X47 1.794 21.569 .000 6.016 
X48 .116 .051 .821 1.123 
X49 .509 .887 .346 1.663 
X410 -.214 .243 .622 .807 
X411 -1.305 9.046 .003 .271 
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ตำรำง 31 (ตอ่) 

 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
X52 -.760 3.582 .058 .468 
X53 .613 3.917 .048 1.845 
X54 .387 .796 .372 1.473 
X56 .647 2.870 .090 1.910 
X59 .520 1.829 .176 1.682 
NYX     
Intercept -15.049 18.961 .000   
X41 -1.436 5.094 .024 .238 
X42 -.863 1.899 .168 .422 
X43 4.964 31.881 .000 143.180 
X46 -.875 2.615 .106 .417 
X47 .572 2.086 .149 1.773 
X48 .276 .218 .640 1.318 
X49 1.138 3.269 .071 3.122 
X410 .447 .766 .381 1.564 
X411 -2.077 18.876 .000 .125 
X52 -.248 .346 .557 .780 
X53 -.261 .584 .445 .770 
X54 .565 1.440 .230 1.759 
X56 .416 .961 .327 1.516 
X59 1.181 7.065 .008 3.258 
Revlon     
Intercept -6.462 2.537 .111   
X41 -1.133 2.360 .125 .322 
X42 -.400 .357 .550 .671 
X43 2.062 7.185 .007 7.858 
X46 .138 .052 .819 1.147 
X47 .601 2.190 .139 1.823 
X48 .601 .836 .361 1.823 
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ตำรำง 31 (ตอ่) 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ ตรำสินค้ำอ่ืนๆ 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
จากตาราง 31 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

ดงันี ้
In(Odds) =  -5.191 – 1.700(X42) + 1.458(X43) + 1.042(X47) – 1.370(X411) - 

1.378(X52) + 1.415(X53) + 0.987(X56) 
In(Odds) =   0.344 – 2.107(X43)  + 1.400(X46)  - 1.216(X410)  + 0.866(X53)  - 

1.422(X56) 
In(Odds) =   7.418 + 1.601(X48) – 1.651(X49) - 2.159(X410) - 1.051(X52) 
In(Odds) =  -3.175 – 4.210(X41)  + 2.747(X47)  – 2.041(X48)  - 1.321(X53)  + 

2.801(X54) 
In(Odds) =  -0.428 – 2.166(X41) + 1.794(X47) – 1.305(X411) + 0.613(X53) 
In(Odds) =  -15.049 - 1.436(X41) + 4.964(X43) - 2.077(X411) + 1.181(X514)   
In(Odds) =  -6.462 + 2.062 (X43) - 1.805(X411) + 1.020(X56) + 1.820(X514) 

 
 

ตราสินค้าที่ ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
X49 -.819 1.625 .202 .441 
X410 -.067 .015 .902 .935 
X411 -1.805 10.849 .001 .165 
X52 -.972 3.849 .050 .378 
X53 .091 .061 .804 1.095 
X54 -.053 .009 .923 .948 
X56 1.020 4.753 .029 2.774 
X59 1.820 12.768 .000 6.172 
Cox & Snell R2 = 0.819, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.834 
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ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้าน คณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X41) คณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจับต้อง
ได้(X42) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43)  ผู้ใช้(X46) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) วิถีชีวิตและ
บุคลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X49) ประเทศหรือ
แหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก ่
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่(X52) รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) เข้าร่วมงานเวิร์
คิช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า(X54) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชัน่การ
แต่งหน้าแบบใหม่ๆ(X56) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น (X514) มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ตราสินค้า 4U2 มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้(X42) คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43) การใช้
ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X411) และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม(่X52) รับชมคลิป
วีดิโอสอนแต่งหน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ ความสนใจแฟชั่นการ
แต่งหน้าแบบใหม่ๆ(X56) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ  0.183 4.299 2.836 0.254 0.252 4.118 และ 
2.684 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบตัิท่ี
ไมส่ามารถจบัต้องได้ ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 4U2 จะลดลงร้อยละ 81.7 (100* 0.183)-100 
ร้อยละ 74.6 (100* 0.254)-100 ร้อยละ 74.8 (100* 0.252)-100 ตามล าดบั อาจเน่ืองจากผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายไม่ได้รู้สึกเช่ือมโยงด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้กับตราสินค้า 4U2 และ
เพราะตราสินค้า 4U2 เป็นตราสินค้าของคนไทย จึงอาจท าให้ความน่าเช่ือถือลดลง ดงันัน้เมื่อมี
ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่เพ่ิมขึน้ 
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 4U2 จึงลดลง  และเมื่อปัจจยัอ่ืนๆ คงท่ี 
ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ การใช้ผู้รับรองตราสินค้า รูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
สนใจ ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการ
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ซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 4U2 จะเพ่ิมขึน้ 4.3 2.8 4.1 และ 2.7 เท่า อาจเป็นได้ว่า ถ้าผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวายมีการรับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ อาจะท าให้
เกิดความต้องการเคร่ืองส าอางตราสินค้า 4U2 มากขึน้ เน่ืองจากเคร่ืองส าอางตราสินค้า 4U2 มี
การใช้ผู้ รับรองตราสินค้าหลายคน ในรูปแบบของ influencers หรือกลุม่คนทัว่ไปท่ีช่ืนชอบในการ
รีวิวสินค้าหรือบล็อกเกอร์ ซึ่ง 4U2 มีประเภทเคร่ืองส าอางท่ีหลากหลายครอบคลมุการใช้งาน ท า
ให้มีโอกาสท่ีจะเกิดการตอบสนองเพ่ิมขึน้หากมีการเช่ือมโยงตราสินค้าในประเดน็ดงักลา่ว 

ตราสินค้า Canmake มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ(X43) ผู้ ใช้(X46) คูแ่ขง่(X410) และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่(X52) รับชมคลิปวีดิโอสอน
แต่งหน้า(X53) รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ
(X56) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ  0.122 4.057 0.296 2.378 และ 0.241 ตามล าดับ หมายความว่า 
เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ คู่แข่ง และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ เพ่ิมขึน้หนึ่ง
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Canmake จะลดลงร้อยละ 87.8 
(100* 0.122)-100 ร้อยละ 70.4 (100* 0.296)-100 ร้อยละ 75.9 (100* 0.241)-100 ตามล าดับ 
และเมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีรูปแบบการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านผู้ ใช้ และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Canmake จะเพ่ิมขึน้ 4.1 และ 2.4 เท่าตามล าดบั 

ตราสินค้า Kate มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้าน วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า(X49) คูแ่ขง่(X410) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งห น้า รุ่น ใหม่ (X52) ซึ่ งมี ค่า  Exp(B) เ ท่ากับ  4.958 0.192 0.115 และ  0.351 ตามล าดับ 
หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเภทของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า คู่แข่ง และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้ารุ่นใหม ่เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Kate 
จะลดลงร้อยละ 80.8 (100*0.192)-100 ร้อยละ 88.5 (100* 0.115)-100 ร้อยละ 64.9 (100* 
0.351)-100 ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่เมื่อผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายรู้สกึเช่ือมโยงตราสินค้า Kate ด้าน 
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คู่แข่ง จะท าให้รู้สึกเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา 
เพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Kate จึงลดลง และเมื่อปัจจัย
อ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านวิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย 
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Kate จะเพ่ิมขึน้ 5.0 เท่า อาจเป็นได้ว่า
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า Kate ด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า 
วา่มีลกัษณะคล้ายกบัตนเอง ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านวิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตรา
สินค้าเพ่ิมขึน้ จึงมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Kate จะเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า L’oreal มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X41) การใช้ผู้ รับรองตรา
สินค้า(X47) วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า(X48) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ได้แก่ การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) การเข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบัการแตง่หน้า(X54) 
ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.015 15.599 7.700 0.267 และ 16.469 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อ
ปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาส
ท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า L’oreal จะลดลงร้อยละ 98.5 (100* 0.015)-
100 ร้อยละ 73.3 (100* 0.267)-100 ตามล าดบั อาจเป็นได้ว่า ด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า ยังไม่สามารถท าให้เกิดการนึกถึงตราสินค้า L’oreal ได้ ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า L’oreal จึงลดลง และเมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า L’oreal จะเพ่ิมขึน้  15.6 7.7 และ 16.5 เท่า
ตามล าดับ อาจเป็นได้ว่าผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายมีการจดจ าผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและ
บุคลิกภาพของตราสินค้า ของตราสินค้า L’oreal ท่ีมีภาพลักษณ์เป็นสาวมัน่ ฉลาด มีรสนิยม 
ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตรา
สินค้า จึงมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า L’oreal จึงเพ่ิมขึน้ และอาจ
เป็นได้วา่ตราสินค้า L’oreal มกัจดักิจกรรมเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบัการแตง่หน้า ท าให้ถ้ามีเข้าร่วมงาน
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เวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า จึงมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 
L’oreal จะเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า Maybelline มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X41) การใช้ผู้ รับรองตรา
สินค้า(X47) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X411) และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากบั 0.115 
6.016 0.271 และ 1.845 ตามล าดับ หมายความว่า เมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้านคุณลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ตราสินค้า Maybelline จะลดลงร้อยละ 98.5 (100* 0.115)-100 ร้อยละ 72.9 (100* 0.271)-100 
ตามล าดบั อาจเป็นได้วา่คณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ประเทศหรือแหลง่ก าเนิด
ของเคร่ืองส าอาง ยังไม่สามารถท าให้เกิดการนึกถึงตราสินค้า Maybelline ได้ ดังนัน้ถ้ามีการ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ประเทศหรือแหลง่ก าเนิด
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 
Maybelline จึงลดลง และเมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้ รับรองตรา
สินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่ง
หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Maybelline จะเพ่ิมขึน้ 6.0 และ 
1.8 เท่าตามล าดับ  อาจเป็นได้ว่าผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายสามารถจดจ าผู้ รับรองตราสินค้า 
Maybelline ได้ ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้รับรองตราสินค้าเพ่ิมขึน้ จึงมีโอกาส
ท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Maybelline เพ่ิมขึน้ และอาจเป็นได้ว่าตรา
สินค้า Maybelline มีการแนะน าสินค้ารุ่นใหม่ๆ  รูปแบบคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า ท าให้ถ้ามีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่  รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้าเพ่ิมขึน้  จึงมีโอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Maybelline จึงเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า NYX มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ (X43) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า (X47) ประเภทของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า (X49) และประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
(X411) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 90.176 2.102 3.038 และ 0.128 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อ
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ปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า NYX จะ
ลดลงร้อยละ 87.2 (1 – 0.128)*100 อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายไม่ได้รู้สึกเช่ือมโยงหรือ
จดจ าตราสินค้า NYX ด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิด ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเทศ
หรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า NYX จะลดลง และเมื่อปัจจัยอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
คณุประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า และประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า NYX  จะ
เพ่ิมขึน้ 90.176  2.102 และ 3.038 เท่าตามล าดับ อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีการ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า NYX ด้านคณุประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า และ
ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ การใช้ผู้รับรองตราสินค้า และประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเพ่ิมขึน้ จึงมี
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า NYX  จะเพ่ิมขึน้ 

ตราสินค้า Revlon มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ได้แก่ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ (X43) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า (X47) และ
ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (X411) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 6.841  
2.250 และ 0.181 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Revlon จะลดลงร้อยละ 81.9 (1 – 0.181)*100 อาจ
เป็นได้ว่าตราสินค้า Revlon ไม่ได้เน้นการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเทศหรือแหล่งก าเนิด  แก่
กลุ่มผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเพ่ิมขึน้ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า 
Revlon จึงลดลง และ เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะ
ได้รับ และการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย  โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Revlon จะเพ่ิมขึน้ 6.841 และ 2.250 เท่าตามล าดบั อาจเป็นได้ว่าผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายมีการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า Revlon ด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ การใช้ผู้รับ
รองตราสินค้า ท่ีท าให้นึกถึงผู้หญิงสมยัใหม ่ท่ีมีความมัน่ใจ ดงันัน้ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
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คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ การใช้ผู้ รับรองตราสินค้าเพ่ิมขึน้ จึงมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอาง ตราสินค้า Revlon จะเพ่ิมขึน้ 

 
ตาราง 32 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง

เดียว จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากบั 443.715 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีและตวั
แปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 347.604 นั่นคือ ตัวแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกวา่ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model 
 

Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 443.715    

Final 347.604 96.111 18 0.000** 
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ตาราง 33 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ ช่องทำงออนไลน์ตำ่งๆ 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ร้านค้าที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
ร้านขายยา/ ห้างสรรพสินค้า 
Intercept 5.652 1.013 .314   
X45 -6.530 9.450 .002 .001 
X46 3.836 8.746 .003 46.355 
X47 -.497 .469 .493 .608 
X48 3.723 5.771 .016 41.393 
X49 4.345 9.595 .002 77.130 
X410 1.954 5.069 .024 7.054 
X411 -2.530 10.269 .001 .080 
X51 -1.889 8.260 .004 .151 
X513 -1.994 5.330 .021 .136 
EVEANDBOY     
Intercept 6.153 1.204 .273   
X45 -7.009 10.872 .001 .001 
X46 3.544 7.530 .006 34.612 
X47 -1.138 2.496 .114 .320 
X48 4.128 7.128 .008 62.033 
X49 4.661 10.980 .001 105.757 
X410 2.633 9.158 .002 13.912 
X411 -2.318 8.756 .003 .098 
X51 -1.881 8.297 .004 .152 
X513 -2.108 6.027 .014 .121 
Cox & Snell R2 = 0.291, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.365 



  180 

จากตาราง 33 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ดงันี ้
In(Odds) =  5.652 – 6.530(X45)  + 3.836(X46) + 3.723(X48)  + 4.345(X49)  + 

1.954(X410) – 2.530(X411) – 1.889(X51) – 1.994(X513) 
In(Odds) =  6.153 –  7.009(X45)  + 3.544(X46)  + 4.128(X48)  + 4.661(X49)  + 

2.633(X410) – 2.318(X411) – 1.881(X51) – 2.108(X513) 
 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้าน ลกัษณะการใช้งาน(X45) ผู้ ใช้(X46) วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภท
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X49) คู่แข่ง(X410) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน
(X51)  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูง
ย่อมมีคณุภาพดี(X513) มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ร้านขายยา/ Supermarket/ Hypermarket มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านลักษณะการใช้งาน(X45) ผู้ ใช้(X46) วิถีชีวิตและ
บคุลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X49) คูแ่ขง่(X410) ประเทศ
หรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
ได้แก่  แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน (X51)  รูปแบบการด าเนินชี วิตด้านความคิดเห็น ได้แก่  
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคณุภาพดี (X513) ซึ่งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.001 
46.355 41.393 77.130 7.054 0.080 0.151 และ 0.136 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอื่นๆ
คงท่ี ถ้ามีการเ ช่ือมโยงตราสินค้าด้านลักษณะการใช้งาน  ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ การแต่งหน้าก่อน
ออกจากบ้าน รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมี
ราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากร้าน
ขายยา/ Supermarket/ Hypermarket จะลดลงร้อยละ 99.9 (100* 0.001)-100 ร้อยละ 92.0 
(100* 0.080)-100 ร้อยละ 84.9 (100* 0.151)-100 ร้อยละ 86.4 (100* 0.136)-100 ตามล าดับ 
อาจเป็นได้ว่าเคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ไม่มีความโดดเด่นด้านลักษณะการใช้งาน และ  
ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายอาจไมร็่สึก
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เช่ือมโยงกบัเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ในด้านดงักล่าว อีกทัง้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์มีราคาถูก
ดงันัน้ความคิดเห็นว่าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี  จึงท าให้รู้สึกว่า
เคร่ืองส าอางท่ีขายในร้านขายยา/ Supermarket/ Hypermarket มีคุณภาพไม่ดี โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากร้านขายยา/ Supermarket/ Hypermarket จึงลดลง และเมื่อ
ปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านผู้ใช้ วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า ประเภท
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คู่แข่ง เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางจากร้านขายยา/ Supermarket/ Hypermarket จะเพ่ิมขึน้ 46.4 41.39 77.13 และ 
7.1 เท่าตามล าดบั อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายรู้หรือเคยมาซือ้ตราสินค้านัน้ๆ แล้วท่ีร้าน
ขายยา/ ห้างสรรพสินค้า ท าให้เมื่อนึกถึงตราสินค้านัน้จึงเกิดการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้ 

EVEANDBOY มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้าน ลกัษณะการใช้งาน(X45) ผู้ ใช้(X46) วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภท
ของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X49) คู่แข่ง(X410) ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า(X411) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน
(X51)  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูง
ย่อมมีคุณภาพดี(X513) ซึ่ งมีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.001 34.612 62.033 105.757 13.912 0.098 
0.152 และ 0.121 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจยัอ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
ลกัษณะการใช้งาน ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความ
คิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาส
ท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากร้าน EVEANDBOY จะลดลงร้อยละ 99.9 (100* 
0.001)-100 ร้อยละ 90.2 (100* 0.098)-100 ร้อยละ 84.8 (100* 0.152)-100 ร้อยละ 87.9 (100* 
0.121)-100 ตามล าดับ อาจเป็นได้ว่าเคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ไม่มีความโดดเด่นด้าน
ลกัษณะการใช้งาน และ ประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ท าให้ผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายอาจไมร็่สกึเช่ือมโยงกบัเคร่ืองส าอางดรักสโตร์ในด้านดงักล่าว อีกทัง้เคร่ืองส าอางด
รักสโตร์แบรนด์มีราคาถูกดงันัน้ความคิดเห็นว่าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมี
คณุภาพดี จึงท าให้รู้สึกว่าเคร่ืองส าอางท่ีขายในร้าน EVEANDBOY มีคณุภาพไม่ดี โอกาสท่ีการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากร้าน EVEANDBOY จึงลดลง และเมื่อปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามี
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การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านผู้ใช้ วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า คู่แข่ง เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางจากร้าน 
EVEANDBOY จะเพ่ิมขึน้ 34.6 62.03 105.76 13.9  และ 7.1 เท่าตามล าดบั อาจเป็นได้วา่ผู้หญิง
เจเนอเรชัน่วายรู้หรือเคยมาซือ้ตราสินค้านัน้ๆ แล้วท่ีร้าน EVEANDBOY ท าให้เมื่อนึกถึงตราสินค้า
นัน้จึงเกิดการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้ 
 
ตาราง 34 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 34 คา่แบบจ าลอง 2 แบบ คือ ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่าง

เดียว จะให้คา่ -2 Log Likelihood เท่ากบั 531.893 กับตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีและตวั
แปรอิสระ จะให้ค่า -2 Log Likelihood เท่ากับ 432.213 นั่นคือ ตัวแบบจ าลองประกอบด้วย
คา่คงท่ีและตวัแปรอิสระ เหมาะสมมากกวา่ตวัแบบจ าลองประกอบด้วยคา่คงท่ีเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแบบจ าลองนีม้ีความเหมาะสมท่ีจะใช้ในการท านายการตอบสนองการซือ้
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 
 
 
 
 

Model 
 

Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 531.893    

Final 432.213 99.680 16 0.000** 
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ตาราง 35 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหกูลุม่ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

 
หมำยเหต ุ: กลุม่อ้ำงอิง คือ เมื่อพบเคร่ืองส ำอำงท่ีถกูใจ/ เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก 
 

จากตาราง 35 ได้สมการพยากรณ์ความน่าจะเป็นของด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ดงันี ้
In(Odds) =  -0.211 + 0.628(X42) + 0.512(X47) - 0.783(X48) – 0.558 (X49)  
In(Odds) =  2.594 - 0.937(X44)  + 0.904(X47)  - 1.459(X49)  + 1.200(X410)  – 

1.107(X52) + 0.914(X53) 

เวลาที่ซือ้ B Wald Sig. Exp(B) 
เม่ือเคร่ืองส าอางที่ใช้หมด 
Intercept -.211 .028 .867   
X42 .628 7.368 .007 1.874 
X44 .426 3.248 .072 1.532 
X47 .512 9.280 .002 1.669 
X48 -.783 8.137 .004 .457 
X49 -.558 5.793 .016 .572 
X410 .068 .117 .733 1.070 
X52 -.029 .028 .867 .971 
X53     
เม่ือสินค้าจดัโปรโมชั่น/ เม่ือมีเคร่ืองส าอางใหม่วางจ าหน่าย 
Intercept 2.594 1.243 .265   
X42 .136 .118 .732 1.146 
X44 -.937 5.197 .023 .392 
X47 .904 8.960 .003 2.469 
X48 -.625 2.150 .143 .535 
X49 -1.459 9.456 .002 .232 
X410 1.200 10.623 .001 3.321 
X52 -1.107 11.664 .001 .331 
X53 .914 13.083 .000 2.494 
Cox & Snell R2 = 0.300, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.352 
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ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้(X42) ราคา(X44) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) วิถี
ชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า(X49) คูแ่ขง่(X410) 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่(X52) การ
รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

เมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใ ช้หมด มีปัจจัยท่ีมี อิท ธิพลต่อการตอบสนองในการซื ้อ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้(X42) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) 
วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า(X48) ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X49) ซึ่งมีค่า 
Exp(B) เท่ากับ 1.874 1.669 0.457 และ 0.572 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้า 
มีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อเคร่ืองส าอาง
ท่ีใช้หมด จะลดลงร้อยละ 54.3 (1 – 0.457)*100 และ 42.8 (1 – 0.572)*100 ตามล าดบั เมื่อปัจจยั
อ่ืนๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ การใช้ผู้ รับรองตรา
สินค้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด 
จะเพ่ิมขึน้ 1.9 และ 1.7 เท่าตามล าดบั อาจเป็นได้ว่าเมื่อเคร่ืองส าอางท่ีใช้หมด เป็นสาเหตทุ าให้
จ าเป็นท่ีจะต้องซือ้ทันที การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ เช่น ตรา
สินค้านัน้สะท้อนถึงความเหมาะส าหรับผิวแพ้ง่าย และการใช้ผู้รับรองตราสินค้า เช่น พรีเซ็นเตอร์ท่ี
ใช้ท าให้จดจ าตราสินค้านัน้ได้ จะท าให้นึกถึงตราสินค้านัน้ๆ ท าให้มีโอกาสในการตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์เพ่ิมขึน้ 

เมื่อสินค้าจัดโปรโมชั่น/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหม่วางจ าหน่าย มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ การเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน ราคา(X44) การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า(X47) 
ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า(X49) คู่แข่ง(X410) และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่(X52) รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) ซึ่ง
มีคา่ Exp(B) เท่ากบั 0.392 2.469 0.232 3.321 0.331 และ 2.494 ตามล าดบั หมายความวา่ เมื่อ
ปัจจัยอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม ่เพ่ิมขึน้หนึ่ง
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หน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อสินค้าจัดโปรโมชั่น/ เมื่อมีเคร่ืองส าอาง
ใหม่วางจ าหน่าย จะลดลงร้อยละ 60.8 (1 – 0.392)*100 76.8 (1 – 0.232)*100  และ 66.9 (1 – 
0.331)*100 ตามล าดบั อาจเป็นได้ว่าผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีการรับรู้ว่า เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์มีราคาถูก และเมื่อมีการจัดโปรโมชั่น/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหม่วาง
จ าหน่าย อาจท าให้เกิดความไมม่ัน่ใจในคณุภาพ หรือรู้สกึวา่ระดบัของเคร่ืองส าอางลดลง จึงท าให้
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อสินค้าจัดโปรโมชัน่/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่าง
จ าหน่ายลดลง เมื่อปัจจยัอื่นๆคงท่ี ถ้ามีการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการใช้ผู้รับรองตราสินค้า คูแ่ขง่ 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย 
โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อสินค้าจัดโปรโมชัน่/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่าง
จ าหน่าย จะเพ่ิมขึน้ 2.5 3.3 และ 2.5 เท่าตามล าดับ อาจเป็นได้ว่า การรับชมคลิปวีดีโอสอน
แตง่หน้า ท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายเกิดการรับรู้ตราสินค้า และรู้จกัเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
ประเภทตา่งๆ มากขึน้ และในระหว่างการรับชม อาจเกิดการเช่ือมโยงกบัตราสินค้านัน้ๆ ด้านการ
ใช้ผู้ รับรองตราสินค้า และคูแ่ขง่ จึงอาจมีโอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางเมื่อสินค้า
จดัโปรโมชัน่/ เมื่อมีเคร่ืองส าอางใหมว่างจ าหน่ายเพ่ิมขึน้ 

 
ตาราง 36 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแบบทวิ เพ่ือท านายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 

หมำยเหต:ุ  Variable(s) entered on step 9: ควำมสนใจแฟชัน่กำรแตง่หน้ำแบบใหม่ๆ  
Chi-square (Omnibus Tests of Model Coefficients) Model = 65.260, df = 7, Sig = .000 

Cox & Snell R2 = 0.208, Pseudo R2 (Nagelkerke) = 0.279 

ตัวแปร B Wald Sig. Exp(B) 
X45 .512 4.966 .026 1.669 
X53 -.711 12.584 .000 .491 
X55 -.533 5.537 .019 .587 
X57 .635 6.447 .011 1.886 
X58 .516 6.403 .011 1.675 
X512 .701 8.568 .003 2.016 
X514 .561 7.352 .007 1.752 
Constant -7.479 22.749 .000 .001 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคแบบทวิ 
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ 
ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ ด้านลกัษณะการใช้งาน(X45) และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้าน รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า(X53) ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
(X55) ติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า(X57) ทดลองใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ(X58) เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าควรมีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ(X512) เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี(X513)  ซึ่งมีค่า Exp(B) 
เท่ากับ 1.669 0.491 0.587 1.886 1.675 2.016 และ 1.752 ตามล าดบั หมายความว่า เมื่อปัจจัย
ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า ดูรีวิวแนะน า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง 1,001 บาทขึน้ไป จะลดลงร้อยละ 50.9 (1 – 0.491)*100 และ 
41.3 (1 – 0.587)*100 ตามล าดบั อาจเป็นได้ว่าเมื่อผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีการรับชมคลิปวีดิโอ
สอนแต่งหน้า และดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า จะรู้จกัวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ตลอดจนวิธีประยกุต์ใช้เคร่ืองส าอางส าหรัยแตง่หน้าให้คุ้มคา่มากย่ิงขึน้ ท าให้ไมต้่องการ
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าใหม่ๆ  โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง ด้านปริมาณเงิน
ท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง 1,001 บาทขึน้ไปจึงลดลง และเมื่อรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ 
ติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า  ทดลองใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่ๆ  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าควรมีส่วนผสมจากธรรมชาติ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมี
คณุภาพดี เพ่ิมขึน้หนึ่งหน่วย โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ 
ปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าจ านวน 1,001 บาทขึน้ไป จะเพ่ิมขึน้ 1.7 1.9 1.7 2.0 
และ 1.8 เท่าตามล าดบั อาจเป็นได้วา่ การติดตามขา่วสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีท่านใช้ประจ า และทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ จะท าให้เกิดการรับรู้ 
และต้องการเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ โอกาสท่ีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
ดรักสโตร์แบรนด์ ปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าจ านวน 1,001 บาทขึน้ไป จึง
เพ่ิมขึน้ 

 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเร่ือง การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตอบสนองในการ

ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร มุง่ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ได้แก่ การเช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วย ลกัษณะของ
สินค้า คณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ ราคา การใช้งาน ผู้ใช้ การใช้
ผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพ ประเภทของสินค้า คู่แข่ง  และประเทศหรือพืน้ท่ี
แหลง่ก าเนิด และรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพ่ือศึกษาการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์  

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลการเช่ือมโยงตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจยั 
1. เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง ใช้เป็นแนวทางในการน าไป

ปรับปรุงและพัฒนา สร้างการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ 
และดรักสโตร์แบรนด์ โดยน าไปประยุกต์ให้เหมาะสมและสอดคล้องกบัผู้บริโภคเพศหญิงกลุม่เจ
เนอเรชัน่วาย  

2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการ และผู้ ท่ีสนใจธุรกิจเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ใช้เป็นแนวทางในการน าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้า
เคร่ืองส าอางประเภทอ่ืนๆ ตอ่ไปได้ในอนาคต 

3. เพ่ือเป็นประโยชน์ทางด้านวิชาการ และเป็นแนวทางในการศึกษา แก่ผู้ ท่ีสนใจศกึษา
เก่ียวกบัการเช่ือมโยงตราสินค้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต ไปใช้ในการค้นคว้าและอ้างอิงตอ่ไป 
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สมมตฐิานการวิจยั 
1. ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้ 

อาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 

2. การเช่ือมโยงตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวจิัย 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย (ช่วงอายุ 18 – 37 ปี) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโต ร์ 
แบรนด์ ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวจิัย  
  กลุ่มตัวอย่างท่ี ใ ช้ ในงานวิจัยในครั ง้ นี  ้คือ  ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่ นวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้หรือเคยซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์   
แบรนด์ ซึ่งใช้หลกัการค านวณขนาดตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไม่
เกินร้อยละ 6 (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2556) จะได้กลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ 267 คน 
และส ารองไว้ร้อยละ 5 หรือเท่ากบั 13 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 280 คน โดยผู้ วิจยัแจก
แบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ตามท่ีก าหนดให้ครบตามจ านวน 280 ตวัอย่าง โดยการเจาะจงเลือก
ห้างสรรพสินค้าท่ีมีขนาดพืน้ท่ีโครงการใหญ่ท่ีสดุ 2 อนัดบั ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เซ็นทรัล
เวิลด์ และสยามพารากอน มีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมกลุ่มตวัอย่างระหว่างเดือนตลุาคม – 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 
 
การสร้างเคร่ืองมือในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูส าหรับการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม โดยผู้ วิจยั
ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมลู โดยผู้ วิจยัขอความร่วมมือจากผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ หรือเคย
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ และจะน าแบบสอบถามท่ี
ได้มาตรวจสอบความถกูต้องก่อนเก็บและบนัทึกข้อมลู 
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 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย การวิจัยครั ง้ นี เ้ ป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 
  ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวำย  ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษาสงูสดุ จ านวน 5 ข้อ มีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Closed-ended response question) 
  สว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตอบสนองของผู้บริโภค ในการซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย  เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 
response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียงข้อเดียว 
  สว่นท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตอบสนองของผู้บริโภค ในการซือ้หรือเคยซือ้
เคร่ืองส าอางดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended response question) มีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ให้เลือกเพียงข้อเดียว 
  ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้
มาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale Method) 
  ส่วน ท่ี 5 เ ป็นแบบสอบถามเ ก่ียวกับ รูปแบบการด าเ นินชี วิต ประกอบด้วย
แบบสอบถามจ านวน 3 ตอน ได้แก่ ด้านกิจกรรม (Activity) ด้านความสนใจ (Interest) ด้านความ
คิดเห็น (Opinion) แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามท่ีให้เลือกลงคะแนนระดบั ซึ่งมีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิดแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) 
 การวิเคราะห์ข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานการวิจัยครัง้นี ้คือ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย คา่ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) การ
หาคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
ประกอบด้วย Chi-Square (ไคสแควร์) การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคแบบทวิ (Binary logistic 
regression analysis) เพ่ือการพยากรณ์อิทธิพลของตวัแปรอิสระตอ่ตวัแปรตามเมื่อตวัแปรตามอยู่
ในมาตรวดัตวัแปรกลุ่ม 2 ค่า และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคแบบหลายค่า (Multinomial 
logistic regression analysis) เพ่ือการพยากรณ์อิทธิพลของตวัแปรอิสระต่อตัวแปรตามเมื่อตัว
แปรตามอยู่ในมาตรวดัตวัแปรกลุม่หลายคา่  
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการวิจยั เร่ือง การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ 
ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงัตอ่ไปนี ้
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  ตอน ท่ี  1 การ วิ เคราะ ห์ ข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายได้ และระดบัการศกึษา 
พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-22 ปี มีสถานภาพสมรสคือ โสด/ หม้าย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ อาชีพ นกัเรียน/ นักศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากท่ีสดุ คือ 10,001-20,000 มีระดบั
การศกึษาระดบัปริญญาตรี  
  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ประเภทส าหรับ
ผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ มากท่ีสดุ โดยซือ้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
MAC เลือกซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าจากห้างสรรพสินค้า เวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้ามากท่ีสดุ คือ เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ และปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง มากท่ีสดุ คือ 
1,001 บาทขึน้ไป  
  ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าด
รัก สโตร์แบรนด์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ประเภทส าหรับ
ผิวหน้า เช่น รองพืน้ แป้ง บลชัออน ฯลฯ มากท่ีสดุ โดยซือ้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
NYX ร้านค้าท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ามากท่ีสุด คือ EVEANDBOY เวลาท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางแตง่หน้ามากท่ีสดุ คือ เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ/ เมื่อเงินเดือนหรือโบนสัออก และ
ปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท  
  ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
เก่ียวข้องกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายด้านโดย
เรียงล าดบัคา่เฉล่ียท่ีมีคา่สงูสดุ คือ ด้านความคิดเห็น รองลงมาคือ ด้านความสนใจ และน้อยท่ีสดุ 
คือ ด้านกิจกรรม  
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 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
  สมมติฐานท่ี 1 ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ แตกตา่งกนั 
    อายุ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
แตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
    สถานภาพ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนัมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอาง ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
    อาชีพ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์  ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอาง แตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

รายได้ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่าง

กันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
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เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอาง แตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ระดับการศึกษา 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดับการศึกษา

แตกตา่งกนัมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอาง แตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
   สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้ารักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 
    อายุ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมี
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอาง แตกต่างกันท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ไมแ่ตกตา่งกนั  
    สถานภาพ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า แตกตา่งกัน ด้าน
ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านปริมาณ
เงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
    อาชีพ 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั
มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ไม่แตกตา่งกนั ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอาง แตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 



  193 

รายได้ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่าง

กันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านปริมาณเงินท่ี
ซือ้เคร่ืองส าอาง แตกต่างกัน ท่ีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าไมแ่ตกตา่ง 

ระดับการศึกษา 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดับการศึกษา

แตกต่างกนัมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ไมแ่ตกตา่งกนั ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านเวลาท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า แตกตา่งกนั ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
    
  สมมติฐานท่ี 2 กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำและรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลตอ่กำร
ตอบสนองในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำเคำน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วำยในเขตกรุงเทพมหำนคร 
   สมมติฐานท่ี 2.1 กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำและรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพล
ตอ่กำรตอบสนองในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำเคำน์เตอร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่น
วำยในเขตกรุงเทพมหำนคร 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
    การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านรำคำ และด้ำนคูแ่ข่ง มีอิทธิพลตอ่การตอบสนอง
ในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์  ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

การเช่ือมโยงตราสินค้าคณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ ด้านคณุประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ ด้านลกัษณะการใช้งาน การใช้ผู้ รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตรา
สินค้า ด้านคูแ่ข่ง และประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ามีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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    การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านกำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำด้ำน คุณลักษณะของ
เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ คณุประโยชน์ท่ีลกูค้ำจะได้รับ ผู้ ใช้ กำรใช้ผู้ รับรองตรำสินค้ำ(X47) 
ประเภทของเคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ  มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอ
เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน คุณลักษณะของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ คู่แข่ง ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน คุณลักษณะของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ คู่แข่ง ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ได้แก่ การดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจท่ี
เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ  มีอิทธิพลตอ่การ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า การดรีูวิวแนะน า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ การติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้
ประจ า การทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ  การทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบตา่งๆ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่  ด้าน
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็น
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สิ่งจ าเป็น  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ได้แก่ การแตง่หน้าก่อนออกจากบ้าน การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า การเข้าร่วมงานเวิร์คช็อป
ท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ี
เก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมี
คุณภาพดี เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ได้แก่  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี  มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ได้แก่  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี  มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
   สมมติฐานท่ี 2.2 กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำและรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพล
ตอ่กำรตอบสนองในกำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่น
วำยในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลการวิจยัพบวา่ 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
    การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้ำนคู่แข่ง  และประเทศหรือแหล่งก ำเนิดของ
เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
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ดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเ ช่ือมโยงตราสินค้าการเ ช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านคณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจับต้องได้ ด้านคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะ
ได้รับ ด้านผู้ ใช้ ด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า ด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ด้าน
ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ด้านประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้าน
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านลกัษณะการใช้งาน
ด้านผู้ใช้ ด้านวิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า ด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า
ด้านคู่แข่ง ด้านประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณสมบัติท่ีไม่
สามารถจับต้องได้ ด้านราคา ด้านการใช้ผู้ รับรองตราสินค้า ด้านวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตรา
สินค้า ด้านประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ด้านคูแ่ขง่ มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน คุณลักษณะของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ คู่แข่ง ประเทศหรือแหล่งก าเนิดของ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 

ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน และรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจท่ีเ ก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ ทดลองวิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
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ความคิดเห็นท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้า
ฟุ่ มเฟือย มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้าน
ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม ่การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เข้าร่วมงานเวิร์คช็
อปท่ีเก่ียวกับการแตง่หน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ี
เก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น มีอิทธิพล
ต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ได้แก่ การแต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี มี
อิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ได้แก่ การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม่ การรับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า มีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้า ได้แก่  เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสูงย่อมมีคุณภาพดี  มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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อภปิรายผลการศึกษา 
 จากผลการศกึษางานวิจัยเร่ือง การเช่ือมโยงตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ
ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้
 1. ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์แตกตา่งกนั 
  1.1 ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ รายได้ 
อาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า
เคาน์เตอร์แบรนด์ แตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

อายุ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้แตกตา่งกัน สอดคล้องกบัทฤษฎีแนวคิดของ วฒุิ สขุเจริญ (2559: 289) ท่ีว่า
อายุท่ีแตกตา่งกันท าให้มีความมัน่คงทางรายได้แตกต่างกัน มีประสบการณ์การณ์ในการด าเนิน
ชีวิตท่ีผา่นมาแตกต่างกนั ท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือและคา่นิยมท่ีเป็นของตนเองในแตล่ะกลุม่อายุ 
นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ อายมุีความสมัพนัธ์กับ
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม ด้านประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีเลือก
ซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทมุ (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบว่า อายุมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ นิลบุล ธรรมโรจน์ (2552) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมของกลุม่วยัรุ่นหญิงและ
ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณฑ์ ย่ี ห้อ “ทเวลฟ์พลัส”  ในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “ทเวลฟ์พลัส” 
แตกตา่งกนัในด้านสถานท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง แตกตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจัย
ของเนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้า
จากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบว่า อายุมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้า
จากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านเวลาท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของลลิตา แก้วสมัฤทธ์ิพร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บลัชออนตราสินค้าระดับสูง ของผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บลัชออนตราสินค้า
ระดบัสงูของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมลูคา่เฉล่ียแตกตา่งกนั 

 สถานภาพ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่าง

กันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สธิุศา โสมะบุตร์ 
ศกึษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางผา่นเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า
ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันไมม่ีผลต่อการ
เลือกซือ้กลุม่เคร่ืองส าอางในเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  ไม่
แตกตา่งกนั  

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของอภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานภาพไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านสถานท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง 
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ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ ไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สธิุศา โสมะบุตร์ (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ ซื อ้เค ร่ืองส าอางผ่านเคาน์ เตอร์ ห้างสรรพสินค้าของผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั ไม่มีผลตอ่เวลาในการซือ้เคร่ืองส าอางใน
เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ไม่แตกตา่งกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สธิุศา โสมะบุตร์ (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหา
นคร พบว่า สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางใน
เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า 

อาชีพ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้แตกตา่งกนั สอดคล้องกับคอตเลอร์ (Kotler. 1994: 174-188) ได้แสดงไว้ใน
แนวคิดแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแสดงให้เห็นวา่ปัจจยัสว่นบคุคล เช่น อาชีพจะมีอิทธิพลตอ่
รูปแบบการบริโภคและการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทมุ (2554) 
ศกึษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม 
พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม 
ด้านประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ศนูย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจของธนาคารไทยพาณิชย์ (Economics 
Intelligence Center. 2558: ออนไลน์) น าเสนอบทความเร่ือง กลยทุธมดัใจผู้บริโภคเจนวาย โดย
กลา่วไว้วา่ เจเนอเรชัน่วายมีมาตรฐานสงูและรู้วา่มีทางเลือกอีกมากจากข้อมลูบนโลกออนไลน์จึง
มกัจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคณุภาพจนกวา่จะเจอตวัเลือกท่ีดีท่ีสดุ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
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แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านสถานท่ีเลือกซือ้ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของเนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านช่วงเวลาท่ีซือ้ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง  แตกต่างกัน  
สอดคล้องกบังานวิจยัของเนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้ 

รายได้ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมี

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ โสภิดา สนแก้ว และกนกพร ชัย
ประสิทธ์ิ (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึง
พอใจในการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นของประชากรในจังหวดัปทุมธานี พบว่า 
ปัจจัยสว่นบคุคลด้านรายได้เฉล่ียมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมในการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้า
จากประเทศญ่ีปุ่ น ด้านการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัรายได้มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์
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ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ รายได้มีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของเนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ รายได้มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านช่วงเวลาท่ีซือ้ 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง  แตกต่างกัน  
สอดคล้องกบังานวิจัยของ ลลิตา แก้วสมัฤทธ์ิพร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้าระดับสงู ของผู้หญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงูของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมลูคา่เฉล่ียแตกตา่งกนั 

ระดับการศึกษา 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดับการศึกษา

แตกตา่งกนัมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้แตกต่างกนั สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ 
(2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง Mineral Makeup ย่ีห้อ 
Bloom ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับ
การศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง Mineral Makeup ย่ีห้อ Bloom ในด้าน
ประเภทเคร่ืองส าอางตา่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ระดบัการศกึษามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรั บแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์
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ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา
นคร พบวา่ ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลี 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม พบว่า ระดับการศึกษามี
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านช่วงเวลา
ท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง  แตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทมุ (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม พบว่า ระดบัการศกึษามีความสมัพันธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านปริมาณท่ีซือ้แตล่ะครัง้ 

1.2 ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ รายได้ 
อาชีพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ แตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

อายุ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ไมแ่ตกต่างกัน สอดคล้องกบังานวิจยัของ พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) 
ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของลักษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา
นครมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน า เข้าจากเกาหลี ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางท่ีซือ้ไมต่า่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทมุ (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบว่า อายุมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านตราสินค้าผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ 
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ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ นิลบุล ธรรมโรจน์ (2552) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมของกลุม่วยัรุ่นหญิงและ
ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณฑ์ ย่ี ห้อ “ทเวลฟ์พลัส”  ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “ทเวลฟ์พลัส” 
แตกตา่งกนัในด้านสถานท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สธิุศา โสมะบุตร์ ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อายท่ีุแตกตา่งกนัไมม่ีผลตอ่เวลาในการซือ้เคร่ืองส าอางในเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า 

ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าแตกตา่งกัน 
สอดคล้องกบังานวิจัยของ ลลิตา แก้วสมัฤทธ์ิพร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้าระดบัสงู ของผู้หญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงูของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมลูคา่เฉล่ียแตกตา่งกนั  

สถานภาพ  
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่าง

กันมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เดี่ยนลี่ หลี่ (2560) 
ศึกษาเ ร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เค ร่ืองส าอางของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ข้อมลูสว่นบคุคลด้านสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัสง่ผลตอ่พฤติกรรมการเลือก
ซือ้เคร่ืองส าอางท่ีแตกตา่งกนั 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสมัพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้เ คร่ืองส าอางเกาหลีของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานภาพมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าท่ีเลือกซือ้ 
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ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบวา่ สถานภาพไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านสถานท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่
แตกตา่งกนั สอดคล้องกับงานวิจยัของ สธิุศา โสมะบตุร์ ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหา
นคร พบว่า สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อเวลาในการซือ้เคร่ืองส าอางในเคาน์เตอร์
ห้างสรรพสินค้า 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สธิุศา โสมะบตุร์ ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอางในเคาน์เตอร์
ห้างสรรพสินค้า 

อาชีพ 
จำกกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวำยท่ีมีอำชีพแตกต่ำงกันมีกำรตอบสนองใน
กำรซือ้เคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำดรักสโตร์แบรนด์ ด้ำนประเภทเคร่ืองส ำอำงส ำหรับแตง่หน้ำท่ี
ซือ้ไม่แตกต่ำงกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง 
อิทธิพลของลักษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลี ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ไมต่า่งกนั 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสมัพันธ์
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ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา
นคร พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าท่ีเลือกซือ้ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านสถานท่ีเลือกซือ้ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านช่วงเวลาท่ีซือ้ 

ผู้ หญิงเจ เนอเรชั่นวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน  
สอดคล้องกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทมุ (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้ 

รายได้ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมี

การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ แตกตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทมุ (2554) ศกึษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม พบวา่ รายได้
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัรายได้มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 
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ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่
แตกตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ได้ศกึษาเร่ือง อิทธิพลของ
ลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากเกาหลี  ด้านสถานท่ีซือ้เคร่ืองส าอางไม่
ตา่งกนั 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสมัพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ รายได้ไมม่ีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาในการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลี 

ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีมี รายได้แตกต่างกันมีการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจัยของ ลลิตา แก้วสมัฤทธ์ิพร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้าระดบัสงู ของผู้หญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้า
ระดบัสงูของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมลูคา่เฉล่ียแตกตา่งกนั  

ระดับการศึกษา 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดับการศึกษา

แตกต่างกนัมีการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกลุ สมัฤทธ์ินันท์ 
(2561) ศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอาง
เกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับประเภท
เคร่ืองส าอางท่ีเลือกซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า  
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวิชย์ ภวมยั (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ระดบัการศกึษามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์
ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา
นคร พบวา่ ระดบัการศกึษามีความสมัพนัธ์กบัสถานท่ีเลือกซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลี 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม พบว่า ระดับการศึกษามี
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากตา่งประเทศของเพศท่ีสาม ด้านช่วงเวลา
ท่ีซือ้ 

ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง ไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวิจัยของ ลลิตา แก้วสมัฤทธ์ิพร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้บลชัออนตราสินค้าระดบัสงู ของผู้หญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บลชัออ
นตราสินค้าระดบัสงูของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมลูคา่เฉล่ียไมแ่ตกตา่งกนั  
 2. การเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2.1 การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา และคู่แข่ง มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการ
ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้ 
ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคูแ่ขง่ และประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้า มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์       
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แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีซือ้  ของผู้ หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สอดคล้องกบังานวิจยัของ นภวรรณ คณานรุักษ์ (2561) ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้า
ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ตราสินค้ารองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
เช่ือมโยงตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับคุณค่าตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 
  2.2 การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ คุณประโยชน์ท่ี
ลกูค้าจะได้รับ ลกัษณะการใช้งาน การใช้ผู้รับรองตราสินค้า วิถีชีวิตและบคุลิกภาพของตราสินค้า 
คูแ่ข่ง และประเทศหรือแหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
คณุสมบตัิท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ ผู้ใช้ การใช้ผู้รับรองตราสินค้า วิถี
ชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และประเทศหรือ
แหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   สอดคล้องกับงานวิจัยของ  เบญรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555)   ศึกษาเร่ือง 
ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่ก าเนิดตราสินค้าเคร่ืองส าอางกบัการรับรู้คณุภาพตรา
สินค้า ทัศนคติ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบวา่ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์
ประเทศแหลง่ก าเนิดของตราสินค้าเคร่ืองส าอางเพ่ิมขึน้ จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าเคร่ืองส าอาง
เพ่ิมมากขึน้ด้วย และงานวิจยัของ นวพร สคุมัภีรานนท์ (2550) ศกึษาเร่ือง การใช้ความรู้ การรู้จัก 
และภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการสร้างคณุค่าตราสินค้าเคร่ืองส าอางชัน้น าในประเทศไทย พบว่า
ตรำสินค้ำเคร่ืองส ำอำงชัน้น ำในประเทศไทยได้น ำกำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำในประเภทต่ำงๆ มำใช้ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้รำยละเอียด ข้อมลูตำ่งๆ และน ำมำประมวลผล เช่ือมโยงสิ่งต่ำงๆ เข้ำ
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ไว้ด้วยกนัเป็นเครือขำ่ยควำมทรงจ ำ และเมื่อได้รับกำรกระตุ้นจะเกิดกำรประมวลภำพรวมออกมำ
เป็นทศันคติ หรือคณุค่ำท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค อนัน ำไปสูก่ำรตดัสินใจซือ้สินค้ำตรำสินค้ำนัน้
ในท่ีสดุ 
  2.3 การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับ ผู้ใช้ การใช้ผู้รับรองตราสินค้า และประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้าน
ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุลกัษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ผู้ ใช้ 
วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และประเทศหรือ
แหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอ
เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  2.4 การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณลักษณะของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
คุณประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ คู่แข่ง และประเทศหรือแหล่งก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้าน
เวลาท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบัติท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ราคา การใช้ผู้ รับ
รองตราสินค้า วิถีชีวิตและบุคลิกภาพของตราสินค้า ประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
และคูแ่ขง่ มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้าน
เวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  2.5 การเช่ือมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านราคา ลกัษณะการใช้งาน คู่แข่ง และประเทศหรือ
แหลง่ก าเนิดของเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
   การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านลกัษณะการใช้งาน มีอิทธิพลต่อการตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สอดคล้องกับแนวคิดของ เดวิด เอ เอเคอร์ (David A Aaker (1991: 115) กล่าวว่า 
การเช่ือมโยงตราสินค้า เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความรู้สึกและความทรงจ าของผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นพืน้ฐานให้เกิดการตดัสินใจซือ้และเกิดความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ในท่ีสดุ  

 
3. รูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ

แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ

แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจเนอ
เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่น
ใหม่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า ดูรีวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ  สนใจติดตาม
ขา่วสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นการช่วยสง่เสริมบคุลิกภาพ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน  และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย มี
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อิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านประเภท
เคร่ืองส าอางท่ีซือ้  

สอดคล้องกับ เดวิด เอ เอเคอร์ (David A. Aaker. 1998) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะ 
รับรู้ถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์และเลือกผลิตภณัฑ์ซึ่ง สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเองต้อง
สามารถสะท้อนซึ่งความเป็นตวัตนของผู้บริโภค และทฤษฎีแนวคิดลกัษณะสว่นบุคคล ((อจัจิมา 
เศรษฐบุตร; และสายสวรรค์ วัฒนพานิช.  2552):113) ท่ีว่ารายได้ (Income) หรือโอกาสทาง
เศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและ
บริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย รายได้การออมสินทรัพย์ อ านาจการซือ้ และ
ทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน โดยรายได้จะเป็น องค์ประกอบท่ีส าคญัในการซือ้สินค้า 

3.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ ของผู้หญิงเจ
เนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม ่รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบั
การแต่งหน้า ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
ได้แก่ สนใจแฟชัน่การแตง่หน้าแบบใหม่ๆ  สนใจติดตามขา่วสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า สนใจทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ สนใจวิธีการใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเป็นการช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมี
คณุภาพดี เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น และเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้า
ฟุ่ มเฟือย มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้าน
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีซือ้  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า ดรีูวิวแนะน า
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการ
แต่งหน้าแบบใหม่ๆ สนใจทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ สนใจทดลองวิธีการ
แตง่หน้าแบบตา่งๆ สนใจวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
ความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นการช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแตง่หน้าควรมีสว่นผสมจากธรรมชาติ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น มีอิทธิพล
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ต่อการตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้านตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีซือ้  

สอดคล้องกบั เคท่ี เบ็กเวล (Bakewell Cathy.  2003) ศกึษาเร่ือง Generation Y 
female consumer decision making stlyes พบว่า ลกัษณะ 8 ข้อของผู้บริโภคท่ีเป็นเจเนอเรชั่น
วายในการตดัสินใจซือ้ คือ 1) การตระหนักถึงราคาและคณุคา่ สินค้ามีคณุภาพดีพอกับเงินท่ีจ่าย
ไป 2) ให้ความส าคญักบัสินค้าท่ีมีคณุภาพ 3) ให้ความส าคญักบัสินค้าราคาแพง โดยเช่ือวา่สินค้า
ท่ีมีราคาแพงจะมีคณุภาพดี 4) ค้นหาสิ่งใหม่ๆ  สินค้าท่ีมีนวตักรรมรูปแบบใหม่ๆ  5) ให้ความส าคญั
กบัสินค้าเดิมท่ีร้านเดิม หรือแบรนด์เก่าท่ีเป็นท่ีรู้จกั 6) ไมม่ีการวางแผนช้อปปิง้ลว่งหน้า ถ้าเจอของ
ท่ีถกูใจก็ซือ้เลย 7) ใช้ข้อมลูจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา ตลอดจนค าแนะน าจากเพ่ือนในการเลือก
สินค้า 8) ใช้เวลาในการซือ้ของ โดยจะใช้เวลาในการเลือกและลองสินค้านาน มากกว่านัน้ยัง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ แสงเดือน วนัอดุมเดชาชยั ศกึษาเร่ือง ค่านิยมและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นจากต่างประเทศของผู้หญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นส่งผลต่อการรับรู้และความ
ไว้วางใจตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่จากตา่งประเทศ 

3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ แต่งหน้าก่อนออกจากบ้าน ซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้ารุ่นใหม ่รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกบั
การแต่งหน้า ดรีูวิวแนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
ได้แก่ สนใจติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใ ช้ประจ า สนใจ
ทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ สนใจวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมี
คณุภาพดี เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น และเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้า
ฟุ่ มเฟือย มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้าน
ร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอาง  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ เข้าร่วมงานเวิร์คช็อปท่ีเก่ียวกับการ
แต่งหน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจทดลองใช้เคร่ืองส าอางส าหรับ
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แตง่หน้ารุ่นใหม่ๆ มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าดรักสโตร์แบ
รนด์ ด้านร้านค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  

สอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยซีรีย์ความรู้ส่อง โอกาส สร้าง อาชีพ หัวข้อ การ
เปลี่ยนแปลงและโอกาสท่ีมาพร้อมกับคนรุ่นใหม่ (ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ ส านัก
นโยบายและแผน.  2559) พบวา่ พฤติกรรมของเจเนอเรชัน่วาย คือใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการซือ้สินค้า
จ านวนร้อยละ 86.42 และผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า คือ เว็บบอร์ด คนใกล้ตวั และ
เว็บไซต์รีวิวสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี  
(2553) ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของทศันคติและ บรรทดัฐานกลุม่อ้างอิงท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างาน ท่ีพบว่าทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของ ผู้บริโภควยัท างาน 

3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของ
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า ดรีูวิว
แนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจทดลอง
วิธีการแตง่หน้าแบบตา่งๆ สนใจวิธีการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสิ่งจ าเป็น มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองใน
การซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่น
ใหม่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแตง่หน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจทดลองใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่นใหม่ๆ สนใจทดลองวิธีการแต่งหน้าแบบต่างๆ และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าควรมีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีมีราคาสงูย่อมมีคณุภาพดี เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเป็นสินค้า
ฟุ่ มเฟือย มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าดรักสโตร์แบรนด์ ด้าน
เวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า  

สอดคล้องกับ สร้าง อาชีพ หัวข้อ การเปลี่ยนแปลงและโอกาสท่ีมาพร้อมกับคน
รุ่นใหม ่(ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ ส านักนโยบายและแผน.  2559) พบวา่ ปัจจัยท่ี
คนเจอจเนอเรชั่นวายพิจาณณาซือ้สินค้า อนัดบัแรกคือ คณุภาพ รองลงมาคือ ราคา ตราสินค้า 
และโปรโมชัน่ ตามล าดบั และสอดคล้องกบังานวิจัยของ จฑุาภรณ์ พยคัฆชาติ (2557: 86) ศกึษา
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เร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีมีต่อการซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์เนม  พบว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์เนมของ
กลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

3.5 รูปแบบการด าเนินชีวิต อิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์  ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ ซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้ารุ่น
ใหม่ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจแฟชั่นการแต่งหน้าแบบใหม่ๆ สนใจ
ติดตามข่าวสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า สนใจทดลองวิธีการ
แตง่หน้าแบบตา่งๆ และรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็น ได้แก่ การใช้เคร่ืองส าอางส าหรับ
แต่งหน้าเป็นการช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าควรมีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย  มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการซือ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ได้แก่ รับชมคลิปวีดิโอสอนแต่งหน้า ดรีูวิว
แนะน าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ สนใจติดตาม
ขา่วสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าท่ีท่านใช้ประจ า และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็น ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าควรมีสว่นผสมจากธรรมชาติ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับแต่งหน้าเป็นสิ่งจ าเป็น มีอิทธิพลตอ่การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า 
ดรักสโตร์แบรนด์ ด้านปริมาณเงินท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า ของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สอดคล้องกับทฤษฎีแนวคิดลกัษณะส่วนบุคคล (อจัจิมา เศรษฐบุตร; และสาย
สวรรค์ วัฒนพานิช.  2552)กล่าวว่ารายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic 
Circumstance) โอกาสทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ 
โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย รายได้การออมสินทรัพย์ อ านาจการซือ้ และทัศนคติเก่ียวกับการ
จ่ายเงิน โดยรายได้จะเป็น องค์ประกอบท่ีส าคญัในการซือ้สินค้า 
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ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 
  การวิจัยในครั ง้ นี พ้บว่า  มีหลายปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อการตอบสนองในการซื อ้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ และดรักสโตร์แบรนด์ ผู้ วิจยัจึงได้เสนอแนะผลท่ีได้
จากการวิจยั ดงันี ้

1. ลักษณะประชากรศาสตร์  
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัแก่ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายทุกช่วงอายุ เน่ืองจากเพศ

หญิงเป็นเพศท่ีให้ความส าคญักับความสวยความงาม ต้องการให้ตวัเองมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ดงันัน้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าจะช่วยตอบโจทย์เร่ืองความสวยความงามได้  

ถึงแม้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย อายุ 18-22 ปี ซึ่งถือ
เป็นช่วงกลุ่มท่ีมีอายุน้อยท่ีสดุในเจเนอเรชั่น แต่นับว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีน่าสนใจและควรให้
ความส าคญัในการขยายฐานลกูค้าไปยังกลุ่มนี  ้เพราะการเลีย้งดูของพ่อ-แม่ท่ีเป็นกลุ่มคนอีก      
เจเนอเรชั่นหนึ่ง ซึ่งมีการถ่ายทอดรสนิยม และปลกูฝังค่านิยมในตราสินค้า ท าให้มีอ านาจในการ
ซือ้มาก 

ผู้ประกอบการเคร่ืองส าอางควรให้ความส าคัญกับรายได้ทุกระดับ เพราะถึงแม้จะมี
รายได้น้อย แต่ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพ่ือเคร่ืองส าอางท่ีมีคณุภาพ ซึ่งการซือ้
เคร่ืองส าอางแตล่ะครัง้อาจเกิดจากการเก็บออมเพ่ือซือ้ของขวญัให้ตนเอง หรืออาจใช้บัตรเครดิต
ซือ้ และคอ่ยช าระภายหลงั ดงันัน้อาจจดัโปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดิต หรือมีกลยทุธเพ่ือกระตุ้นการ
จ่ายของผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย 

2. การเชื่อมโยงตราสินค้า 
การเช่ือมโยงตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า เน่ืองจากเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าแตล่ะตรา
สินค้ามีความคล้ายคลงึกนั และมีคณุประโยชน์จากการใช้งานไมแ่ตกตา่งกัน ดงันัน้การเช่ือมโยง
ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าด้านต่างๆ จะช่วยท าให้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับ
แตง่หน้านัน้ๆ มีความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง ซึ่งจะเป็นข้อได้เปรียบหากตราสินค้าใดมีการเช่ือมโยงสงู 
เพราะจะท าให้ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายนึกถึงตราสินค้านัน้เป็นอนัดบัแรก ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญักบัการเช่ือมโยงด้านราคา โดยสร้างความแขง็แกร่งของความเช่ือมโยง เพ่ือให้เกิดการ
รับรู้ตราสินค้าท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ได้อย่างชดัเจน และเกิดความจงรักภกัดีในตราสินค้าในท่ีสดุ 
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3. รูปแบบการด าเนินชีวติ 
ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับรูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้ด้านกิจกรรม ด้านความ

สนใจ และด้านความคิดเห็น โดยออกแบบกลยทุธ์การตลาดเพ่ือให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายของ
ตราสินค้านัน้ๆ เช่น ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ ได้แก่ วิธีการใช้
เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า และติดตามขา่วสารจากตราสินค้าเคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้าท่ีใช้
ประจ า ดงันัน้ผู้ประกอบการควรท าการตลาดผา่นช่องทางตา่งๆ เพ่ือเข้าถึงผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายท่ี
เป็นกลุม่ลกูค้าหลกั เพ่ือให้เกิดการตอกย า้ในตราสินค้าและจงรักภกัดีในตราสินค้า 

ผู้ประกอบการควรเน้นกลยทุธการตลาด สร้างความผกูพนักบัผู้หญิงเจเนอเรชัน่วาย ผา่น
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ก้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น เช่น เน้นการให้ความรู้
เร่ืองการใช้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้าเพ่ือช่วยสง่เสริมบคุลิกภาพ และเคร่ืองส าอางส าหรับแต่ง
หน้าท่ีดีควรมีส่วนผสมจากธรรมชาติ แต่ไม่ควรจัดเวิร์คช็อปเก่ียวกับเคร่ืองส าอางเน่ืองจากอาจ
ไม่ได้รับความสนใจเท่าท่ีควร เพราะผู้หญิงเจเนอเรชั่นวายมีกิจกรรม เข้ำร่วมงำนเวิร์คช็อปท่ี
เก่ียวกบักำรแตง่หน้ำน้อยท่ีสดุ 

4. การตอบสนองในการซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า 
ผู้หญิงเจเนอเรชัน่วายสว่นใหญ่ มีการตอบสนองการซือ้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

และดรักสโตร์แบรนด์ ด้านเวลาท่ีซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับแตง่หน้า คือ เมื่อพบเคร่ืองส าอางท่ีถกูใจ 
ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับอ านาจการซือ้ของผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย เน้นการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัช่วงวยัของแตล่ะกลุม่ โดยการออกแบบรูปลกัษณ์ ลกัษณะการ
ใช้งานท่ีตอบโจทย์ และมีความทนัสมยั เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจและตดัสินซือ้ในทนัที 

 
ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 

1. หากต้องการท าการศึกษาในหัวข้อนี ้อาจระบุเป็นตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ซึ่งจะ
สามารถน าข้อมลูไปประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบัตราสินค้านัน้ๆ 

2. ควรเพ่ิมปัจจัยเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าด้านอ่ืนๆ เช่น การตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า 
(Brand Name Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty)  
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