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ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑ์บ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด์
ของกลุ่มผู้บริโภควยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาสภาพทัว่ไปของปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภค คุณค่าตราผลิตภณัฑ์
และความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างาน
และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภคและคุณค่าตราผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคานเ์ตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นประชากรวยัท างานจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็
รวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ t-test One-way ANOVA และ Multiple Regression ผลการวิจยัสามารถ
สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์
แบรนดท่ี์แตกต่างกนั ยกเวน้ดา้นสถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียท่ีไม่แตกต่าง รวมถึงปัจจยัพฤติผูบ้ริโภคผลิตภณัฑท่ี์
แตกต่าง มีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
ยกเวน้ ปัจจยัดา้นรูปแบบการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ไม่แตกต่าง นอกจากน้ีส าหรับปัจจยัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์พบวา่ ทุก
ปัจจยั ส่งผลต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่ม
ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
ค าส าคญั: ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด, ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด,์ วยัท างาน 
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Abstract 
 The purpose of this study is to study the general situation of individual factors, consumer behavior  
theory, brand equity and the satisfaction in marketing mix. And, study individual factors, Consumer behavior 
theory, brand equity related with the satisfaction in marketing mix of counter brand for working-age consumer 
in Bangkok and vicinity. The sample group of this study are 400 persons. The tools used to collect data are a 
questionnaire. The statistics used in data analysis are the frequency, the percentage, the average, the standard 
deviation, t-test, One-way ANOVA and Multiple Regression. The result found that the different personal 
factors affected the satisfaction in marketing mix of counter brand skincare differently. Except, in terms of 
status and average income that are not different. Including, the different consumer behavior factors affected 
the satisfaction in marketing mix of counter brand skincare differently. Except, the purchasing style factors.  
In addition, for the brand equity factor, it was found that all factors affected the satisfaction in marketing mix 
of counter brand skincare for working-age consumers in Bangkok and its vicinity. 
 

Keyword: Satisfaction in Marketing Mix, Counter Brand Skincare, Working-Age 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบนัการเปล่ียนแปลงอยา่งกา้วกระโดดของสงัคมและเทคโนโลย ีมีส่วนท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว ดงันั้น ธุรกิจจึงจ าเป็นตอ้งมีการปรับตวั ปรับกลยทุธ์ทางการตลาด รวมถึงส ารวจพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง เพื่อใหรู้้เท่าทนัต่อความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั  
 ในปี 2564 เทรนดพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปตามแบบฉบบั วิถี New Normal เน่ืองมาจาก
วิกฤติโรคระบาดเช้ือไวรัส Covid-19 ในดา้นอุตสาหกรรมความงามท่ีไดรั้บผลกระทบจนตวัเลขมูลค่าของตลาด
ความงามติดลบเลยทีเดียว แต่ประชากรกลบัมีพฤติกรรมการดูแลผวิท่ีเปล่ียนแปลงไป (Marketing Oop, 2563) 
คนไทยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมดูแลผวิหรือความสวยความงามท่ีบา้นดว้ยตวัเองมากข้ึน ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าวก าลงั
กลายเป็นเทรนดข์องผูบ้ริโภคท่ีก าลงัเติบโตอยู ่แมว้า่ตลาดความงามจะยงัติดลบอยูก่ต็าม 
 ตลาดความสวยความงามในประเทศไทยยงัคงมีอตัราการเติบโตข้ึนอยูเ่ร่ือย ๆ สวนทางกบักระแสเศรษฐกิจ
ท่ีเร่ิมถดถอยและซบเซามากข้ึน แบรนดผ์ลิตภณัฑต่์าง ๆ จึงปรับกลยทุธก์ารขาย เขา้สู่ช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่น 
E-Marketplace เช่น Lazada หรือ Shopee มากข้ึน ส่งผลใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงจากหลายแบรนดใ์นตลาดมากข้ึน 
ทั้งน้ีกลยทุธ์ส าคญัท่ีใชใ้นการแข่งขนัในตลาดนัน่คือ การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ใหผู้บ้ริโภคเห็นถึง
ความจ าเป็นและความสามารถของผลิตภณัฑใ์นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
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วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1. สภาพทัว่ไปของปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภค คุณค่าตราผลิตภณัฑแ์ละความพึงพอใจในส่วนประสม 
ทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภคและคุณค่าตราผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

นิยามศัพท์ 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ทศันคติดา้นบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงเคาน์เตอร์แบรนด ์อาทิเช่น 
ความรู้สึกยนิดี ช่ืนชอบ คุม้ค่า เม่ือไดบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์หล่านั้น 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการและดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ 
 คุณค่าตราผลิตภณัฑ ์หมายถึง ทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติั 
คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเกิดข้ึน ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบและประทบัใจตราผลิตภณัฑน์ั้น 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด ์หมายถึง พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างาน 
ช่วงอาย ุ15 จนถึง 60 ปี ท างานหรือพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ
เคาน์เตอร์แบรนด ์
 

ขอบเขตของการวจิัย 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑเ์คาน์เตอร์แบรนดบ์ ารุงผวิของกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง คือ ประชากรวยัท างาน ช่วงอาย ุ15 จนถึง 60 ปี ท่ีท างาน
หรือพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนทั้งส้ิน 9,325,213 คน 

3. ขอบเขตเวลา การวิจยัคร้ังน้ีท าการจดัเกบ็ขอ้มูลระหวา่งเดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม พ.ศ. 2564 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

 ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิในปัจจุบนัมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลายและสามารถเลือกซ้ือไดต้ามความ
ตอ้งการ โดยล าดบัขั้นของผลิจภณัฑบ์ ารุงผวิจะสามารถแบ่งออกเป็น 3 ล าดบัขั้นดงัน้ี (Lifestyle Issue, 2564)  
1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ Drug Store จดัจ าหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไปหรือตวัแทนจ าหน่ายท่ี 2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ 
Counter Brand มีความคลา้ยกบั Drug Store แต่จะแตกต่างกนัในเร่ืองของส่วนประกอบท่ีมีความเขม้ขน้กวา่ หรือ
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เลือกใชส่้วนประสมท่ีมีราคาสูงกวา่ รวมถึงบรรจุภณัฑท่ี์มีรูปลกัษณ์สวยงาม หรูหรา มกัจะจดัจ าหน่ายใน
หา้งสรรพสินคา้และตั้งเคาน์เตอร์ขายผลิตภณัฑเ์ป็นของตนเอง และมีพนกังานผูใ้หค้  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ Hi-End เป็นแบรนดผ์ลิตภณัฑร์ะดบัโลก มีมาอยา่งยาวนาน คุณภาพสูง ส่วนประสมหายาก 
รวมถึงกรรมวธีิและเทคโนโลยใีนการผลิตท่ียุง่ยากซบัซอ้นกวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิประเภทอ่ืน ๆ อีกทั้งบรรจุภณัฑ์
ยงัมีดีไซน์ท่ีเนน้ความหรูหราเป็นหลกั ซ่ึงส่วนใหญ่ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจะจดัจ าหน่ายในสถานท่ีเฉพาะ ตั้งอยูใ่น
หา้งสรรพสินคา้ชั้นน า รูปแบบการใหบ้ริการจะเหมือนกนักบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด ์
 ความพงึพอใจ หมายถึง พฤติกรรมหรือการแสดงความรู้สึกท่ีดี รวมถึงอารมณ์ความรู้สึกใด ๆ ของ
มนุษย ์ซ่ึงจะตอ้งเกิดจากเหตุผลเสมอ ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคลท่ี
แตกต่าง เรียกวา่แรงจูงใจ เม่ือไดรั้บแรงจูงใจท่ีจะเกิดความพึงพอใจ 
 ทั้งน้ี ผลการวจิยั ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร(2558) พิชิต ปาลกะ (2551) และ  ภทัรานิษฐ ์แซ่ตั้ง (2553) ท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์ไดข้อ้คน้พบท่ีคลา้ยคลึง
กนัวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นส่วนส าคญัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์
 
กรอบแนวความคดิทีใ่ช้ในการวิจัย 
 
 

 
 
 
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดการวิจยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลติภัณฑ์เคาน์เตอร์แบรนด์ของกลุ่มผู้บริโภค

วยัท างาน 
 

คุณค่าตราผลติภัณฑ์ 

พฤติกรรมผู้บริโภคผลติภัณฑ์ 
บ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด์ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีต่างกนั ท าใหค้วามพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ
เคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานต่างกนั 
 2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดท่ี์ต่างกนั ท าใหค้วามพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานต่างกนั 
 3. คุณค่าตราผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ
เคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานต่างกนั 
 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง: ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ ประชากรช่วงอายรุะหว่าง 15 – 60 ปีข้ึนไป ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นจ านวนทั้งส้ิน 9,325,213 คน ผูว้ิจยัไดก้ าหนดตวัอยา่ง (Sample Size) ใหมี้
ความเหมาะสมกบัระดบัความเช่ือมัน่ในทางสถิติท่ีระดบั .05 จึงไดน้ าสูตรของยามาเน่ (Yamane, 1976) มาใชค้  านวณหา
ขนาดตวัอยา่งได ้400 ตวัอยา่งและเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากประชากรเป้าหมายโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ 

 เคร่ืองมือการวจิยั คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 1. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบั
ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบส ารวจรายการ จ านวน 6 ขอ้ 2. แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็น
แบบส ารวจรายการจ านวน 6 ขอ้ 3. แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์เป็นแบบ
เลือกตอบประเมินค่า จ านวน 13 ขอ้ 4. แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด ์เป็นแบบเลือกตอบประเมินค่า จ านวน 22 ขอ้ ซ่ึงแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบประเมินค่า มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด/พึงพอใจมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51-5.00) ระดบัความส าคญั
มาก/พึงพอใจมาก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51-4.50) ระดบัความส าคญัปานกลาง/พึงพอใจปานกลาง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.51-3.50) ระดบัความส าคญันอ้ย/พึงพอใจนอ้ย (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.51-2.50) และระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด/พึง
พอใจใจนอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.00-1.50) 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (content validity) เพื่อใหส้ามารถวดัไดต้รงตาม
วตัถุประสงคข์องการศึกษา โดยผา่นการพจิารณาจากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการปรับปรุงแกไ้ข และ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิความสอดคลอ้ง โดยทุกขอ้ค าถามในการศึกษาคร้ังน้ีมีค่าเท่ากบั 1 
เกินกวา่เกณฑ ์0.5 แสดงวา่ ขอ้ค าถามมีความเท่ียงตรงตามเน้ือหา จากนั้นท าการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถาม (reliability) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีวดัความสอดคลอ้งภายใน (internal consistency) โดยทดสอบกบั
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 ราย และใชค่้าสถิติสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
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ตาราง 1 มาตรวดัปัจจยั 

รายการ α 

1. คุณค่าตราผลติภัณฑ์  
1.1 การรับรู้ถึงตราผลิตภณัฑ ์ .719 
1.2 การรับรู้ในคุณภาพ .748 
1.3 การเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑ ์ .726 
1.4 ความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์ .758 

2. ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลติภัณฑ์บ ารุงผวิ
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

 

4.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ .702 
4.2 ดา้นราคา .767 
4.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .684 
4.4 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด .750 
4.5 ดา้นบุคคล .835 
4.6 ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ .881 
4.7 ดา้นกระบวนการ .806 

  
 พบวา่ ตวัแปรดา้นคุณค่าตราผลิตภณัฑมี์ค่าความเช่ือมมัน่มากกวา่ 0.7 และตวัแปรดา้นความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาดมีค่าความเช่ือมัน่มากกวา่ 0.7 ยกเวน้ตวัแปรดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีมีค่าความเช่ือมัน่
เท่ากบั 0.684 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (survey research) เกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภควยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 การวิเคราะห์ขอ้มูล แบบสอบถามท่ีรวบรวมได ้มาด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอร์ส าเร็จรูป และด าเนิน
ตามขั้นตอน โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และใชส้ถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารทดสอบ t-test One-way ANOVA และ Multiple Regression ท่ีมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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สรุปผลการวจัิย 
  

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ21-30 ปี มากท่ีสุด รองลงมามีอาย ุ31-40 ปี มีสถานภาพโสด  
สมรสและหมา้ย/หยา่ร้าง ตามล าดบั ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือสูงกวา่ปริญญาตรี ดา้นอาชีพ
ส่วนใหญ่ท าธุรกิจส่วนตวั/อิสระมากท่ีสุด ใกลเ้คียงกบัอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
โดยส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่ากบั 20,001-30,000 บาท และมีเพยีงส่วนนอ้ยท่ีรายไดเ้กิน 50,000 บาท ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (n = 400) 

รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย  187 46.75 
 หญิง  179 44.75 
 เพศทางเลือก 34 8.50 
อาย ุ อาย ุ21 - 30 ปี  248 62.00 
 อาย ุ31 - 40 ปี 142 35.50 
 อาย ุ41 – 50 ปี 9 2.25 
 อาย ุ51 – 60 ปี 1 0.25 
ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี 342 85.50 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 58 14.50 
สถานภาพ โสด 323 80.75 
 สมรส 75 18.75 
 หมา้ย / หยา่ร้าง 2 0.50 
อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 148 37.00 
 ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 81 20.25 
 ธุรกิจส่วนตวั/ อิสระ 171 42.75 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 58 14.50 
 20,001 – 30,000 บาท 175 43.75 
 30,001 – 40,000 บาท 126 31.50 
 40,001 – 50,000 บาท 23 5.75 
 50,000 บาทข้ึนไป 18 4.50 
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ตาราง 3 พฤติกรรรมการบริโภคของกลุ่มตวัอยา่ง (n = 400) 
รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร โทรทศัน์  57 14.25 
 อินเตอร์เน็ต/ เวบ็ไซต ์ 266 66.50 
 ส่ือส่ิงพิมพ ์(โปสเตอร์, ใบปลิว) 6 1.50 
 พนกังานขาย 38 9.50 
 การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 33 8.25 
ความคาดหวงัต่อการ 
บริโภคผลิตภณัฑ ์

รักษาสิว 69 17.25 
ผวิกระจ่างใส 119 29.75 

 ลดเลือนร้ิวรอย 116 29.00 
 ผวิเรียบเนียน 48 12.00 
 ผวินุ่มชุ่มช้ืน 31 7.75 
 ป้องกนัแสงแดด 12 3.00 
 ช่วยใหรู้้สึกผอ่นคลาย 5 1.25 
รูปแบบการซ้ือ ซ้ือผลิตภณัฑเ์พียงอยา่งเดียว 305 76.25 
ผลิตภณัฑ ์ ซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นเซต 77 19.25 
 ซ้ือผลิตภณัฑพ์ร้อมใชบ้ริการจากแบรนด ์ 18 4.50 
ความถ่ีในการซ้ือ สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 28 7.00 
ผลิตภณัฑ ์ 2 สปัดาห์/ คร้ัง 36 9.00 
 เดือนละ 1 คร้ัง 190 47.50 
 3 เดือน/ คร้ัง 113 28.25 
 6 เดือน/ คร้ัง 33 8.25 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
ผลิตภณัฑ ์

ต ่ากวา่ 1,000 บาท 100 25.00 
1,001 – 5,000 บาท 201 50.25 

 5,001 – 10,000 บาท 84 21.00 
 10,001 – 15,000 บาท 12 3.00 
 15,001 – 20,000 บาท 3 0.75 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ผลิตภณัฑ ์

ตวัท่านเอง 254 63.50 
ครอบครัว/ คนใกลชิ้ด/ เพ่ือน 95 23.75 
ผูมี้ช่ือเสียง/ ศิลปินดารา 51 12.75 
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 จากตาราง 3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ข่าวสารผา่นอินเตอร์เน็ต/ เวบ็ไซต ์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือโทรทศัน ์และส่ืออ่ืน ๆ เช่น จากพนกังานขาย หรือการบอกล่าวจากผูอ่ื้นเป็นส่วนนอ้ย ในการบริโภค
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิผูต้อบแบบสอบมีความคาดหวงัผลลพัธ์ในเร่ืองของผวิกระจ่างใสมากท่ีสุด รองลงมาคือการ
ลดเลือนร้ิวรอย รักษาสิว ผวิเรียบเนียน ผวินุ่มชุ่มช้ืน ป้องกนัแสงแดดและช่วยใหรู้้สึกผอ่นคลาย ทั้งน้ีในส่วนของ
รูปแบบการผลิตภณัฑพ์บวา่ จะซ้ือผลิตภณัฑเ์พยีงอยา่งเดียวมากท่ีสุด รองลงมาคือซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นเซตและซ้ือ
ผลิตภณัฑพ์ร้อมกบัใชบ้ริการจากแบรนดเ์ป็นส่วนนอ้ย ในดา้นความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑพ์บวา่ ส่วนใหญ่ซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเดือนละ 1 คร้ัง รองลงมาคือ 3 เดือน/คร้ัง และบางส่วนซ้ือผลิตภณัฑ ์2 สัปดาห์/คร้ัง บา้งเป็นส่วนนอ้ย 
 ส าหรับในดา้นของค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑพ์บวา่ ส่วนใหญ่มีการใชจ่้ายส าหรับการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิอยูท่ี่ 1,001-5,000 บาท รองลงมาคือต ่ากวา่ 1,000 บาท และมากกวา่ 5,001-10,000 บาท เป็นส่วนนอ้ย และ
ในดา้นสุดทา้ยพบวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืผลิตภณัฑข์องผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือตวั
ผูต้อบแบบสอบถามเอง รองลงมาคือ ครอบครัว/คนใกลชิ้ด/เพื่อน และผูมี้ช่ือเสียง/ศิลปินดารา ตามล าดบั 
 
ตาราง 4 การวเิคราะห์ถดถอยพหุปัจจยัดา้นคุณค่าตราผลิตภณัฑท่ี์มีส่งผลต่อความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 

รายการ B t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.524 12.019 0.001* 
การรับรู้ถึงตราผลิตภณัฑ ์ 0.217 5.638 0.001* 
การรับรู้ในคุณภาพ 0.097 2.857 0.005* 
การเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑ ์ 0.223 7.484 0.001* 
ความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์ 0.141 4.594 0.001* 
R =.773; Rsq =.597; SEE = .593; F. = 146.553; Sig F. = .001* 
 

 จากตาราง 4 การวิเคราะห์ถดถอยพหุปัจจยัดา้นคุณค่าตราผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด ์ในภาพรวมพบวา่ ปัจจยัดา้นคุณค่าตราผลิตภณัฑส่์งผล
ต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือวิเคราะห์อยา่งละเอียดแลว้ จะเห็นวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์ดา้นการรับรู้ถึงตราผลิตภณัฑ ์
ดา้นรับรู้ในคุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงและดา้นความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือเม่ือ ดา้น
การรับรู้ถึงตราผลิตภณัฑ ์ดา้นการรับรู้ในคุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงและดา้นความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์
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เพิ่มสูงข้ึนจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด์
มากยิง่ข้ึน 
 เม่ือพิจารณารายดา้น จะเห็นไดว้า่ปัจจยัดา้นคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑมี์
ค่ามากท่ีสุด (B = 0.223) รองลงมาคือดา้นการรับรู้ถึงตราผลิตภณัฑ ์(B = 0.217) ดา้นความจงรักภกัดีต่อตรา
ผลิตภณัฑ ์(B = 0.141) และดา้นการรับรู้ในคุณภาพ (B = 0.097) ตามล าดบั 

 
การอภิปรายผล 

 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ท าธุรกิจส่วนตวัหรืออาชีพอิสระและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่ากบั 20,001-30,000 บาท  ผลการศึกษา
พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นเพศ อาย ุระดบั
การศึกษาและอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคานเ์ตอร์แบรนด์
ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วีรพงษ ์ภู่สวา่ง (2560) ศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมชุมชนตรอกวงัหลงั กรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา
และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั อาจกล่าวไดว้า่ ในเร่ืองของ
ปัญหาผวิหรือความตอ้งการของแต่ละบุคคลมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั เพศท่ีแตกต่างกมี็ปัญหาสุขภาพผวิ
หรือผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการบ ารุงแตกต่างกนัไปตามแต่ละสภาพผวิของบุคคล และในแต่ละช่วงวยักมี็ปัญหาผวิและ
ความตอ้งการท่ีแตกต่างเช่นเดียวกนั อาทิเช่น วยัเดก็ตอ้งการใหผ้วิกระจ่างใส วยัรุ่นตอ้งการรักษาปัญหาสิว หรือ
วยักลางคนมีปัญหาเร่ืองร้ิวรอย เป็นตน้ อีกทั้งในส่วนของระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลใหมี้ความพึงพอใจ
ท่ีต่างกนั โดยแต่ละบุคคลมีระดบัความรู้ความเขา้ใจ รวมถึงความสามารถในการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่เท่ากนั ดงันั้น
ระดบัการศึกษาสามารถบ่งบอกถึงกระบวนการวิเคราะห์ ความเขา้ใจของแต่บุคคลท่ีมีความแตกต่าง มีผลท าใหค้วาม
พึงพอใจแตกต่างกนันัน่เอง รวมถึงอาชีพ ซ่ึงแต่บุคคลมีลกัษณะการท างานท่ีแตกต่าง การออกไปเผชิญกบัสภาพอากาศท่ี
แตกต่างกนั กส่็งผลต่อสภาพผวิท่ีอาจจะเกิดปัญหาตามมาได ้เช่น อยูใ่นหอ้งแอร์นาน ๆ สภาพผวิจะเกิดอาการแหง้ 
หรือออกไปขา้งนอกเจอกบัแสงแดดท าใหผ้วิหนา้หมองคล ้าตอ้งการความกระจ่างใสข้ึน ส่วนดา้นสถานภาพและ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์
แบรนดท่ี์ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงโดยปกติแลว้ไม่วา่จะสถานภาพใด กต็อ้งการท่ีจะมีรูปลกัษณ์ท่ีดี มีสภาพผวิท่ีดี ในการ
เลือกผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิกจ็ะเลือกตามปัญหาผวิของตนเอง ซ่ึงพฤติกรรมการดูแลตวัเองดงักล่าว อาจเกิดจากปัจจยั
ดา้นสงัคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของคนในสงัคม ท่ียงัมีความคิดท่ีวา่ ผวิหนา้ขาวคือคนท่ีรักษาความสะอาด หรือคน
ท่ีผวิหนา้เป็นสิวคือคนท่ีไม่รักษาความสะอาด ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของ ผศ.พิพฒัน์ กระแจะจนัทร์ 
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(Matichon Online, 2560) ท่ีกล่าววา่ในอดีตคนไทยมองคนท่ีมีผวิคล ้า รูปร่างเต้ีย เป็นตวัตลก โดยมีตวัอยา่ง
ความคิดเหล่านั้นจากหลกัฐานทางวรรณคดีอยา่ง สงัขท์อง หรือ เงาะป่า อีกทั้งเร่ืองราวดงักล่าวยงัถูกผลิตและ
ฉายซ ้าในสงัคมมาอยา่งยาวนาน จนกลายเป็นความคิดฝ่ังหวัของคนไทยไปโดยปริยาย แมปั้จจุบนัความคิด
เหล่าน้ีจะเร่ิมมีการออกมาต่อตา้นแลว้ แต่กย็งัไม่สามารถเปล่ียนแปลงความคิดของคนในสงัคมไดใ้นทนัที และ
ในส่วนของรายไดเ้ฉล่ียท่ี 20,001-30,000 บาท ซ่ึงผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์ส่วนใหญ่มีระดบัราคาตั้งแต่หลกั
พนัข้ึนไป และความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑต่์อคร้ังต ่า จึงสามารถยอมจ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้ดงันั้นความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดจึ์งไม่แตกต่าง 
 และในส่วนของพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนด์ อาจกล่าวไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากช่องทางท่ีแตกต่างกนั อาจจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่เท่ากนั เช่น การรับรู้ผา่น
ป้าย เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมีพื้นท่ีจ ากดั การส่ือสารอาจจะไม่ครบถว้นเท่ากบัการรับขอ้มูลผา่นเวบ็ไซต ์รวมถึงความ
คาดหวงัต่อการบริโภคภณัฑ ์ซ่ึงแต่ละบุคคลมีปัญหาผวิท่ีแตกต่างกนั ความคาดหวงัต่อการบริโภคผลิตภณัฑจึ์ง
แตกต่างกนั และดา้นของความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากแต่ละประเภทของผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิมีขนาดบรรจุท่ี
ไม่เท่ากนั ซ่ึงในการบริโภคผลิตภณัฑ ์ขนาดต่อการใชต่้อคร้ังจึงไม่เท่ากนั ระยะเวลาในการบริโภคจึงไม่เท่ากนั 
ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แต่ละบุคคลมีการยอมรับในการจ่ายเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ท่ีต่างกนั เน่ืองจากแต่ละบุคคลอาจจะมีหลายปัญหาผวิและประเภทผลิตภณัฑท่ี์ซ้ืออาจจะมีหลายขนาดบรรจุภณัฑ ์
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑจึ์งมีความแตกต่างกนัตามแต่ละบุคคล และในดา้นของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสิน
ซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยแต่ละบุคคลอยูใ่นส่ิงแวดลอ้มและสงัคมท่ีแตกต่างกนั ในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑห์น่ึง 
ๆ จึงมีเหตุผลและอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน ๆ ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั ซ่ึงในดา้นของรูปแบบการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัไปตามความตอ้งการของตวัเอง ซ่ึงในทุกรูปแบบเกิด
จากการตั้งใจเลือกซ้ือและเลือกใชบ้ริการดว้ยตวัเองของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองท่ีเป็นไปตาม
ความตอ้งการของตนเองกจ็ะเกิดความพึงพอใจนัน่เอง 
 นอกจากน้ีในส่วนของปัจจยัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์พบวา่ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑส่์งผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เกิดประสบการณ์การบริโภคท่ีดีหรือไดรั้บ
การบริการท่ีประทบัใจจากการใหบ้ริการของพนกังานหรือองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีทางแบรนดจ์ดัข้ึนมาและไดรั้บ
ความพึงพอใจเหนือกวา่ความคาดหวงัจะส่งผลใหต้ราผลิตภณัฑเ์กิดการสร้างความเช่ือมโยงท่ีดีกบัผูบ้ริโภค เม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีกบัตราผลิตภณัฑม์ากข้ึน ความพึงพอใจกจ็ะมากข้ึนและการตดัสินใจซ้ือกจ็ะเกิดไดง่้าย
ข้ึนดว้ย รวมถึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในตราผลิตภณัฑใ์นระดบัท่ีมากข้ึน ความจงภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์
กม็ากตามข้ึนไปดว้ยเช่นกนั ซ่ึงความจงรักภกัดีจะมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัความพึงพอใจ 
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ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 1. ผูบ้ริหารหรือผูแ้ทนท่ีน าเขา้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดค์วรใหค้วามส าคญัการสร้างความ
แตกต่างของตวัผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีจดจ าและเป็นเอกลกัษณ์ไม่เหมือนแบรนดอ่ื์น ไม่วา่จะเร่ืองของคุณสมบติั 
ส่วนประกอบ หรือบรรจุภณัฑท่ี์สะดุดตา และสามารถท าใหผู้บ้ริโภคจ าตราผลิตภณัฑแ์ละเกิดการเช่ือมโยงใน
ตราผลิตภณัฑไ์ด ้ซ่ึงจะเป็นการไดเ้ปรียบจากคู่แข่งในตลาดอีกดว้ย 
 2. การบริการท่ีมีคุณภาพ ปัจจยัส าคญัในใหบ้ริการคือ ดา้นของบุคคล ผูบ้ริหารตอ้งใหค้วามส าคญักบั
พนกังานขายท่ีประจ าอยูห่นา้เคาน์เตอร์ เน่ืองจากเป็นผูท่ี้ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รวมถึงสามารถสร้างความ
ประทบัใจและความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้ดงันั้นในธุรกิจบริการ พนกังานขายจึงเป็นส่วน
ส าคญัในการปิดการขายและสร้างยอดขายใหธุ้รกิจ การฝึกอบรมการใหบ้ริการกบัพนกังานขายประจ าเคานเ์ตอร์
จึงเป็นเร่ืองท่ีส าคญัและควรท าเป็นอนัดบัแรก 
 3. จากผลการวิจยั ในประเดน็หน่ึงพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชายและมีความตอ้งการบ ารุงผวิ
เพื่อใหผ้วิกระจ่างข้ึน ดงันั้นในการเลือกผลิตภณัฑน์ าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศไทย ควรเลือกผลิตภณัฑส์ าหรับ
ผูช้ายท่ีช่วยในการบ ารุงใหผ้วิหนา้กระจ่างใส ซ่ึงอาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีเกิดความสนใจและตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิเคาน์เตอร์แบรนดม์ากยิง่ข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะคร้ังต่อไป  
 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการเกบ็ส ารวจเพียงบางส่วนหรือบางประเดน็เท่านั้น เน่ืองจากผูว้ิจยัศึกษาเพียง
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิอยา่งเดียว ซ่ึงภายในแบรนดอ์าจจะมีผลิตภณัฑป์ระเภทอ่ืน ๆ อีก เช่น ผลิตภณัฑส์ าหรับเสน้
ผม เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑช์ าระลา้งร่างกาย น ้ าหอม และผลิตภณัฑดู์แลช่องปาก เป็นตน้  
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ควรอธิบายวตัถุประสงคข์องการวิจยัใหช้ดัเจน รวมถึงการ
ยกตวัอยา่งเคาน์เตอร์แบรนด ์หรือรูปภาพประกอบ เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจมากกข้ึน เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑบ์ ารุงมีหลายระดบัตั้งแต่ Drug Store, Counter Brand และ Hi-End ซ่ึงผูต้อบแบบสอบอาจจะแยก
ระดบัไม่ถูกตอ้ง และเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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