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บทคดัย่อ 

การวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาแนวโน้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภค
เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร และ 2) เพือ่ศกึษาระดบัของความพงึ
พอใจและแนวโน้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  

1. การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน และ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท 

2. ผู้บรโิภคที่มเีพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
แนวโ น้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภคเครื่ อ งส าอางแบรนด์อื่ นของกลุ่ มลูกค้า ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ส าหรบัผู้บรโิภคที่มอีายุที่
แตกต่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบริโภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

3. ความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสือ่ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเปลีย่นไปบรโิภค
เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ค าส าคญั : ความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสื่อ, การตดัสนิใจซือ้, เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่น ๆ 



ABSTRACT 
The objective of this research was 1) To study trends in decision making to change 

to consumption of other brands of cosmetic brands of customers in Bangkok. And 2) To 
study the level of satisfaction and decision-making trend of changing to consume other 
brands of cosmetics of customers in Bangkok. 

The results of the research were as follows: 
1. The demographic data of the respondents, it was found that most of the 

respondents were female, aged 21-30 years, having a bachelor's degree, single status, 
working with private company employees and earning an average monthly income of 
20,001 - 25,000 Baht. 

2. The consumers with gender, education level, occupation status and average 
monthly income have affects to decision-making trends to consume other brands of 
cosmetic brands in Bangkok and the difference was statistically significant at the .05 level. 
For consumers of different ages haven’t affects to decision-making trends to consume 
other brands of cosmetic brands in Bangkok.  

3. The satisfaction and media utilization had a statistically significant influence on 
decision to change to consumption of other brands of cosmetic brands in Bangkok at the 
.05 level. 

 
Keyword: Satisfaction and Media Utilization, Buying Decision, Other Brands of Cosmetics 
 
บทน า 

เนื่องดว้ยสถานการณ์โควดิ 19 ในประเทศไทยเริม่คลีค่ลายลง ในขณะทีส่ถานการณ์ฝัง่
อเมรกิาและยุโรปหลายประเทศยงัอยู่ในขัน้วกิฤต สง่ผลกระทบต่อผูป้ระกอบการในไทยในหลาย
ผลติภณัฑท์ีม่ยีอดขายจากตลาดในประเทศและยอดส่งออกทีห่ดตวัลงตามก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภค 
และจากที่ยงัมกีารล็อกดาวน์ในหลายพื้นที่ ส่งผลท าให้ผู้บรโิภคลดการเดนิทางในการออกไป
จบัจ่ายใชส้อย แต่ส าหรบัสนิคา้ประเภทเครื่องส าอางและความงามนัน้ไดร้บัผลกระทบไม่มากนัก 
เนื่องจากผวิพรรณและการดูแลสุขภาพนัน้เป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคจะต้องค านึงถงึและให้ความส าคญั
อย่างสม ่าเสมอ  (เกศมณี เลศิกจิจา, 2563) 

ปัจจุบนัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางมจี านวนมากมายหลายแบรนด ์ท าใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืก
มากยิ่งขึ้น ท าให้มีความภักดีต่อตราสินค้าน้อยลง เพราะการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรม
เครื่องส าอางทีไ่ม่หยุดนิ่ง ท าใหผู้ผ้ลติต้องปรบัตวัตามกระแสตลาดและความต้องการของลูกค้า 



อกีทัง้ตลาดเครื่องส าอางยงัมขีนาดใหญ่ มผีูข้ายปัจจยัการผลติส าหรบัอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง
เป็นจ านวนมาก สามารถสัง่ซื้อปัจจยัการผลติส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางได้โดยง่ายทัง้จาก
ในประเทศและต่างประเทศ ท าใหอ้ านาจการต่อรองของผูข้ายปัจจยัการผลติมไีม่สูงมากนกั มผีล
ท าใหต้น้ทุนการไดม้าซึง่ปัจจยัการผลติของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางต ่าลงดว้ย 

จากความส าคญัและสภาพปัญหาทีก่ล่าวมาขา้งต้น พบว่า ปัจจุบนัเทคโนโลยไีดเ้ขา้มามี
บทบาทในการด าเนินชวีติประจ าวนัของคนไทยเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นคนระดบัใดของสงัคม
ก็สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่าย ประกอบกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและราคาของ
เทคโนโลยีที่ต ่าลง ส่งผลท าให้มีผู้ใช้เทคโนโลยีเหล่านี้ เพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะ
อนิเทอรเ์น็ตทีเ่ป็นสื่อใหม่อกีชนิดหนึ่งที่มคีวามแตกต่างจากสื่อประเภทอื่น ๆ โดยอนิเทอร์เน็ต
สามารถเชื่อมต่อระหว่างเครอืข่ายคอมพวิเตอร์ขนาดใหญ่หลาย ๆ เครอืข่ายเขา้ดว้ยกัน ท าให้
ผู้ใช้งานสามารถสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอ้มูลถงึกนัได้ทัว่โลกด้วยความรวดเรว็ ซึ่งการใช้งาน
เทคโนโลยตี่าง ๆ จ าเป็นตอ้งอาศยัการเชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ตทัง้สิน้ ไม่ว่าจะเป็นการซือ้ขายสนิค้า
จากทุกมุมโลก การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การดูรีวิวสินค้า รวมถึงรายล ะเอียดต่าง ๆ 
เกีย่วกบัสนิคา้ เป็นตน้ (อธัพล เอือ้เจรญิกจิการ, 2557) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วจิยัสนใจศึกษาเรื่องแนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบริโภค
เครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถงึความต้องการของ
ผูบ้รโิภคและความพงึพอใจในการใช้ประโยชน์จากสื่อ สามารถน าผลการวเิคราะหจ์ากงานวจิยั
ไปพฒันาแนวทางส าหรบัการวางแผนพฒันากลยุทธ์ทางการสื่อสารในการน าเสนอขอ้มูล และ
การออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่จะสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาแนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่ม
ลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาระดับของความพึงพอใจและแนวโน้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภค
เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 1. ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอาง
แบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจเปลี่ยนไป
บรโิภคเครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 



ขอบเขตการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบ
รนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตการวจิยัไดด้งันี้ 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5,666,264 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2562) 
  กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชก้ารค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง
จากสูตรของทาโร่ ยามาเน (1973) ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้สิ้น 385 คน (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 
2555) 
 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
  ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่  

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
สถานภาพ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

2) ความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ ประกอบดว้ย ประโยชน์
ทีไ่ดร้บัจากสือ่ ความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากสือ่ และความพงึพอใจในการเปิดรบัสือ่ 
  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ แนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์
อื่น ของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร    
 3. ขอบเขตดา้นพืน้ที ่
  พืน้ทีท่ีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื เขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
  ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการศกึษา ตัง้แต่ ตุลาคม 2563 - มนีาคม 2564  
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 1. ได้ทราบถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภค
เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 2. ได้ทราบถึงความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อในการตัดสินใจเปลี่ยนไป
บรโิภคเครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 3. ได้ทราบถึงความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจ
เปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร 



 4. ผลการวจิยัสามารถน าไปพฒันาแนวทางส าหรบัการวางแผนพฒันากลยุทธ์ทางการ
สื่อสารในการน าเสนอขอ้มูล และการออกแบบสื่อสงัคมออนไลน์ที่จะสามารถดงึดูดความสนใจ
จากผูบ้รโิภค 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาคน้ควา้แนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง
จากต ารา เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง โดยสรุปน าเสนอสาระส าคญัดงัต่อไปนี้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากส่ือ 

กาญจนา แกว้เทพ (2545) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จาก
สือ่ว่าหมายถงึ การศกึษาในแงจ่ติวทิยาสงัคมทางดา้นความเชื่อและความคดิเหน็สว่นบุคคล โดย
ทีบุ่คคลจะเป็นผูเ้ลอืกใชส้ือ่ประเภทต่าง ๆ ในการสือ่สารเพือ่ตอบสนองความตอ้กงารของตนเอง 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. สถานภาพ 
5. อาชีพ 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความพงึพอใจ 
และการใช้ประโยชน์จากส่ือ 

1. ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่ือ  
2. ความพึงพอใจท่ีไดรั้บจากส่ือ  
3. ความพึงพอใจในการเปิดรับส่ือ 

แนวโน้มการตัดสินใจเปลีย่นไปบริโภค
เคร่ืองส าอางแบรนด์อ่ืน ของกลุ่มลูกค้า

ในกรุงเทพมหานคร 



 ปรมะ สตะเวทนิ (2546) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จาก
สื่อว่าหมายถงึ การใหค้วามส าคญักบัผูร้บัสารเป็นผูก้ระท าการสื่อสาร ผูร้บัสารจะเป็นผูเ้ลอืกใช้
สือ่ประเภทต่าง ๆ และเลอืกรบัเนื้อหาของขา่วสารเพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเอง 
 Katz et al. (1974) ได้ให้ความหมายของความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อว่า
หมายถงึ สภาวะทางสงัคมและจติใจเป็นจุดเริม่ต้นของความต้อกงารที่จ าเป็นต่าง ๆ ซึ่งท าให้
เกดิความคาดหวงัจากสือ่มวลชนจนน าไปสูก่ารเปิดรบัสือ่มวลชนในรูปแบบต่าง ๆ กนั ท าใหเ้กดิ
การไดร้บัความพงึพอใจตามทีต่้องการและผลทีต่ามมาอื่น ๆ ซึ่งอาจจะไม่ใช่ผลทีต่ ัง้เจตนาไว้ก็
ได ้ 
 McCombs & Becker (1979) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์
จากสื่อว่าหมายถึง เหตุผลในการเปิดรับสื่อมวลชนที่แตกต่างกันไป ท าให้คนเลือกที่จะใช้
สื่อมวลชนต่างประเภทกนั ค าว่าเหตุผลนัน้ หมายถงึ อะไรบางอย่างทีส่ ื่อมวลชนนัน้ ๆ สามารถ
ตอบสนองและสร้างความพงึพอใจให้แก่บุคคลนัน้ได้ ซึ่งก็เป็นเรื่องเฉพาะบุคคล และนี่คอืสิง่ที่
เรยีกว่า ความพงึพอใจ 
 Rosengren (1974) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อว่า
หมายถงึ ลกัษณะหนึ่งของผลทีเ่กดิจากการใช้สื่อ โดยประโยชน์สามารถน าไปสู่ความพงึพอใจ
ได ้ขณะเดยีวกนั ความพงึพอใจกอ็าจจะไดร้บัประโยชน์ ทัง้สองค ามคีวามสมัพนัธก์นั ซึง่นกัวจิยั
สามารถศกึษาเฉพาะตวัใดตวัหนึ่ง โดยมเีป้าหมายถงึทัง้สองตวักไ็ด้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสือ่ ผูว้จิยัจงึ
ได้น าแนวคิดและทฤษฎีของความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ มาเป็นแนวทางใน
การศกึษาและก าหนดกรอบแนวความคดิในการวจิยัครัง้นี้ ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ประโยชน์ที่
ไดร้บัจากสือ่ 2) ความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากสือ่ 3) ความพงึพอใจในการเปิดรบัสือ่ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อ  ว่าหมายถึง 
กระบวนการในการเลอืกที่จะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะ
ตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่าง ๆ ของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอโดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิาร
ตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่ าคญัของผูบ้รโิภค  
 Schiffman & Kanuk (1994: 659 อา้งถงึใน พบิูล ทปีะปาล, 2551: 63) ไดใ้หค้วามหมาย
ของการตัดสินใจซื้อ ว่าหมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทัง้ด้านจิตใจ 
(ความรูส้กึนึกคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกจิกรรมด้านจติใจ และกายภาพซึ่ง
เกดิขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรมเหล่านี้ท าให้เกดิการซื้อ และเกดิพฤตกิรรมการซื้อตาม
บุคคลอื่น 



 Kotler (2003) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจซื้อ ว่าหมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคท าการ
ตดัสนิใจประกอบดว้ยปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ การจูงใจ การรบัรูก้ารเรยีนรู ้บุคลกิภาพและทศันคติ
ของผูบ้รโิภคซึ่งจะสะทอ้นถงึความต้องการ ความตระหนักในการที่มสีนิค้าให้เลอืกหลากหลาย 
กจิกรรมที่มผีู้บรโิภคเขา้มาเกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์กบัขอ้มูลที่มอียู่ หรอืขอ้มูลทีฝ่่ายผูผ้ลติให้มา และ
สุดทา้ยคอืการ ประเมนิค่าของทางเลอืกเหล่านัน้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมตามแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจยัจึงได้น า
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้มาก าหนดตวัแปรในการสรา้งกรอบแนวความคดิวจิยั 
ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การรบัรู้ถงึความต้องการ 2) การค้นหาขอ้มูล 3) การ
ประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซือ้ และ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัต้นทุนการเปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืน 

วรพร เอกมนัส (2558) ไดก้ล่าวถงึความหมายของต้นทุนการเปลีย่นไปใชส้นิค้าอื่น ว่า
หมายถงึ ผูบ้รโิภคอาจเกดิปัญหาหลาย ๆ อย่างในการเลอืกเปลีย่นสนิคา้ เช่น การเรยีนรู ้การใช้
งานของสมารท์โฟนในรูปแบบใหม่ ๆ ราคาของสมารท์โฟนแพงกว่าทีเ่คยใชอ้ยู่ หรอืผูบ้รโิภคมี
ความจงรกัภกัดตี่อสมารท์โฟน เป็นตน้ 

Sahin and other (2013) ได้กล่าวถงึความหมายของต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้สนิค้าอื่น 
ว่าหมายถงึ ต้นทุนการเปลีย่นสนิคา้ มกัเกดิจากผูบ้รโิภคถูกชกัจูงใหต้ดัสนิใจในทางเลอืกอื่น ๆ 
ทีม่อียู่ในตลาด เนื่องจากเกดิการเปลีย่นแปลงกจิกรรมแข่งขนัในตลาด ต้นทุนการเปลีย่นสนิค้า 
คอื ความไม่สะดวกสบาย ต้นทุนที่จะต้องจ่ายเงนิออกจากกระเป๋า ท าให้เกิดการผดิหวงัของ
ผู้บรโิภคจ่อสนิค้า ถ้าเขาเป็นผู้ให้บรกิาร อาจจะไม่คุ้มค่าเลยส าหรบัผูบ้รโิภคที่จะเปลี่ยนสนิคา้ 
เพราะว่าเขาต้องเสี่ยงต่อความที่อาจจะไม่พงึพอใจ ยิง่ไปกว่านัน้ในมุมของต้นทุนทางการเงิน 
ต้นทุนการเปลี่ยนสนิค้ายงัรวมถงึเวลาและการที่จะต้องเผชญิกบัความไม่แน่นอนกบัตราสนิค้า
ใหม่  
 Kim and other (2016) ไดก้ล่าวถงึความหมายของต้นทุนการเปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่น ว่า
หมายถงึ ภาพเชงิลบที่เกดิขึ้นในจติใจของผู้บรโิภคหลงัจากที่ผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์จาก
การใช้สนิค้าหรอืการได้รบัขอ้มูลจากบุคคลที่เคยมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัสนิค้านัน้แลว้เกดิการ
รบัรู้ที่อาจจะท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พอใจในสินค้านัน้ ๆ ซึ่งส่งผลท าให้ลูกค้าอาจจะเปลี่ยน
ทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้นัน้ ตลอดจนเปลีย่นไปใชส้นิคา้ขององคก์รอื่น  

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตน้ทุนการเปลีย่นไปใชส้นิค้าอื่น 
ผู้วจิยัจึงได้เลือกแนวคดิของ Klemperer (1995) มาใช้เป็นตวัชี้วดัในการศึกษาครัง้นี้ เพื่อให้
การศกึษาวจิยัครัง้นี้ เนื่องจากเป็นแนวคดิที่ผูว้จิยัหลายท่านได้น ามาใชก้นัอย่างกว้างขวาง ท า
ใหส้ามารถศกึษาเขา้ใจไดง้า่ย ชดัเจน และมคีวามทนัสมยัมากขึน้ 

 



วิธีการด าเนินการวิจยั 
วิธีการเกบ็ข้อมูล  
การวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative research) ผู้วจิยัได้ด าเนินการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยมขีัน้ตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดงันี้  
1. ผู้วจิยัเก็บรวมรวมขอ้มูลเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยไดจ้ดัท าแบบสอบถามขึน้มา แบ่งเป็น 3 ตอน 
2. ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอผูเ้ชีย่วชาญ จ านวน 3 ท่าน (เพื่อพจิารณา

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity)) ความเหมาะสมของภาษา และความ
ครอบคลุมประเดน็ทีศ่กึษา และน าแบบสอบถามไปหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ตามวธิขีอง 
Cronbach 

3. น าแบบสอบถามซึ่งมคีวามสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยั
ด าเนินการเก็บรวบรวมจาก ผู้บรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน 
 
วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic)  
1.1) การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ โดยการแจกแจง

ค่าความถี ่(Frequency) และหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 
1.2 ) การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ  

ดว้ยการค านวณหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
1.3 ) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภค

เครื่องส าอางแบรนด์อื่น  ด้วยการค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

1.4) การวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ถติอิา้งองิ ค่า t-test ค่า F-test 
และสถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว One-way ANOVA เมื่อพบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงจะท าการทดสอบรายคู่  โดยวิธีการของ Least 
Significance Difference (LSD) 
 
 
 
 
 



ผลการวิจยั 
1. ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน และ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ  พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจต่อความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสือ่ โดยรวม 
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด คอื ดา้นความพงึ
พอใจทีไ่ดร้บัจากสื่อ และดา้นความพงึพอใจในการเปิดรบัสื่อ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบั
มากที่สุด และต ่าที่สุด คอื ด้านประโยชน์ที่ได้รบัจากสื่อ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด ตามล าดบั ดงันี้ 

 2.1 ด้านประโยชน์ที่ได้รบัจากสื่อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึ
พอใจต่อความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสื่อ ดา้นประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสื่อโดยรวม อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื ขอ้มูลและสื่อต่าง ๆ 
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นที่ท่านได้รบัท าใหท้่านสามารถตดัสนิใจซื้อสนิค้าได้
ง่ายมากยิ่งขึ้น มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ท่ านได้รับสื่อที่มี
ประสทิธภิาพต่อการรบัทราบขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์อื่น มรีะดบัความพงึ
พอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ถดัมา คอื ท่านไดน้ าขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์อื่น
ที่ได้รบัจากสื่อไปช่วยประกอบในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด ต่อมา คอื ขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นทีท่่านไดร้บัจากสือ่เป็นขอ้มูลที่
ทนัต่อเหตุการณ์ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด และต ่าที่สุด คอื ท่านได้น าขอ้มูล
เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นที่ได้รบัจากสื่อ ไปใช้สนทนา เพื่อการแลกเปลี่ยน
ความคดิเหน็กบัผูอ้ื่น มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ตามล าดบั 

 2.2 ดา้นความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากสื่อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความ
พึงพอใจต่อความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ ด้านความพึงพอใจที่ได้รับจากสื่อ 
โดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื การ
เขา้ถงึสื่อต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์อื่น มคีวามสะดวกและรวดเรว็ในการ
เข้าถึงข้อมูล มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมา คอื เนื้อหาข่าวสารต่าง ๆ 
เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นที่ท่านได้รบัจากสื่อมคีวามครอบคลุม และเนื้อหา
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นตรงกบัความต้องการ และมีความ
น่าเชื่อถอื มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด ถดัมา คอื สื่อต่าง ๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์
เครื่องส าอางแบรนด์อื่นมกีารใชภ้าษาทีเ่ขา้ใจไดง้่าย แต่ง่ายต่อการเขา้ใจ มรีะดบัความพงึพอใจ



อยู่ในระดบัมากที่สุด และต ่าที่สุด คอื สื่อต่าง ๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นที่
ท่านไดร้บัมคีวามถูกตอ้ง และชดัเจน มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ตามล าดบั 

 2.3 ด้านความพงึพอใจในการเปิดรบัสื่อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบั
ความพงึพอใจต่อความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสือ่ ดา้นความพงึพอใจในการเปิดรบัสื่อ 
โดยรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุด คอื ท่านรูส้กึ
พงึพอใจต่อสื่อต่าง ๆ ทีท่ าใหท้่านสามารถประหยดัเวลาในการค้นหาขอ้มูล และสามารถค้นหา
ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมา คอื ท่านรู้สกึพงึ
พอใจต่อสือ่ต่าง ๆ ทีไ่ดเ้ขา้มามสีว่นเกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่น มกีารใชง้าย
ที่ง่ายและไม่ยุ่งยากซบัซ้อนจนเกนิไป มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด และต ่าที่สุด 
คอื ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อสื่อต่าง ๆ ทีไ่ดม้กีารน าเทคโนโลยทีีท่นัสมยัเขา้มาใชง้าน เช่นเพิม่ช่อง
ทางการขายออนไลน์ อาทิ เช่น Shopee Lazada เป็นต้น ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อสื่อต่าง ๆ ที่
สามารถค้นหาได้ง่าย มคีวามสะดวกในการค้นหา และท่านรู้สกึพงึพอใจที่สื่อต่าง ๆ เกี่ยวกบั
เครื่องส าอาง บอกแหล่งทีม่าของผลติภณัฑ ์ท าใหท้่านสามารถตดัสนิใจได้ง่ายมากขึ้น มรีะดบั
ความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ตามล าดบั 
 3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอาง
แบรนดอ์ื่น ของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจ
ต่อแนวโน้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่น ของกลุ่มลูก ค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่
สูงสุด คอื ท่านตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นตามค าแนะน าของผู้อื่น  มรีะดบั
ความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมา คอื ท่านตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบ
รนด์อื่น โดยพจิารณาถงึขอ้มูลและราคาตามความเหมาะสม มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด ถดัมา คอื ท่านจะแนะน าหรอืบอกต่อไปยงัครอบครวัและเพื่อน ๆ ใหซ้ื้อเครื่องส าอาง
ตามแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ และสือ่ทีท่่านไดร้บั มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ต่อมา คอื 
ท่านมกีารศกึษาและเปรยีบเทยีบขอ้มูลของผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นก่อนการตดัสนิใจซื้อ 
มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และท่านมกีารปรกึษาครอบครวัและเพือ่น ๆ เกีย่วกบั
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นก่อนการตดัสนิใจซื้อ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
และท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตามสื่อและแหล่งข้อมูลที่ท่านทราบ แม้ว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางแบรนด์นัน้ จะหายากในเขตพืน้ทีข่องท่าน และท่านมแีนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไป
บรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่น มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และท่านตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางตามขอ้มลูขา่วสารจากสือ่ต่าง ๆ ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืเท่านัน้ มรีะดบัความ
พงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และท่านตดิตามขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบ
รนดอ์ื่นเป็นประจ า มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และน้อยที่สุด คอื เมื่อไดร้บัขอ้มูล



หรอือ่านข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง ท าให้ท่านมคีวามต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ส าอางแบรนดอ์ื่นโดยทนัท ีมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ตามล าดบั 
 4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไป
บรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคที่
มเีพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มแีนวโน้มการตัดสินใจ
เปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ส าหรบัผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มการตัดสินใจ
เปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

สมมตฐิานที่ 2 ความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ ที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภค
เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 1. การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสื่อ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจต่อความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสือ่ โดยรวม อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด คอื ดา้นความพงึพอใจที่
ไดร้บัจากสือ่ และดา้นความพงึพอใจในการเปิดรบัสือ่ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
และต ่าที่สุด คอื ด้านประโยชน์ที่ได้รบัจากสื่อ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด ทัง้นี้
อาจเป็นเพราะ ผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เครื่องส าอางจากสื่ อมี
ความครอบคลุมของเนื้อหา ตรงกบัความต้องการและมคีวามน่าเชื่อถอื สามารถเขา้ถงึขอ้มูลได้
อย่างง่ายและรวดเรว็ แต่เนื่องดว้ยขอ้มูลข่าวสารทีผู่บ้รโิภคไดร้บันัน้มปีระสทิธภิาพไม่เพยีงพอ 
ท าใหผู้บ้รโิภคไม่สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ และไม่สามารถน าไปใชส้นทนา เพือ่การแลกเปลีย่น
ความคดิเห็นกบัผู้อื่นได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุดารตัน์ พงศ์ศิรภิกัดี (2561) ศึกษา
ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจและการใช้ประโยชน์จากสื่อของสายการบินลาวแอร์
ไลน์ของผู้ใช้บรกิารชาวไทยและชาวต่างชาติ ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรกิารมคีวามคดิเหน็ด้าน
การใชป้ระโยชน์ และความพงึพอใจ จากการเปิดรบัสื่อโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคีะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั 3.99 เมื่อพจิารณา รายดา้น พบว่า ดา้นความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากสือ่มากทีสุ่ด มคีะแนน
เฉลีย่ เท่ากบั 4.17 รองลงมาคอื ดา้นความพงึพอใจในการเปิดรบัสือ่ มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.94 
และ ดา้นประโยชน์ มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอาง
แบรนดอ์ื่น ของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจ



ต่อแนวโน้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภคเครื่องส าอ างแบรนด์อื่น ของกลุ่มลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่
สูงสุด คอื ท่านตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่นตามค าแนะน าของผู้อื่น  มรีะดบั
ความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมา คอื ท่านตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบ
รนด์อื่น โดยพจิารณาถงึขอ้มูลและราคาตามความเหมาะสม มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด ถดัมา คอื ท่านจะแนะน าหรอืบอกต่อไปยงัครอบครวัและเพื่อน ๆ ใหซ้ื้อเครื่องส าอาง
ตามแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ และสือ่ทีท่่านไดร้บั มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ต่อมา คอื 
ท่านมกีารศกึษาและเปรยีบเทยีบขอ้มูลของผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นก่อนการตดัสนิใจซื้อ 
มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และท่านมกีารปรกึษาครอบครวัและเพือ่น ๆ เกีย่วกบั
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นก่อนการตดัสนิใจซื้อ มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
และท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตามสื่อและแหล่งข้อมูลที่ท่านทราบ แม้ว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางแบรนด์นัน้ จะหายากในเขตพืน้ทีข่องท่าน และท่านมแีนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไป
บรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่น มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และท่านตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางตามขอ้มลูขา่วสารจากสือ่ต่าง ๆ ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืเท่านัน้ มรีะดบัความ
พงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และท่านตดิตามขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบ
รนดอ์ื่นเป็นประจ า มรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และน้อยทีสุ่ด คอื เมื่อไดร้บัขอ้มูล
หรอือ่านข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง ท าให้ท่านมคีวามต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ส าอางแบรนดอ์ื่นโดยทนัท ีมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ บุคคล
ใกล้ตวัของผู้บรโิภคมปีระสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่น ๆ มามากมาย 
ท าให้สามารถบอกถึงข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางให้ผู้บริโภคได้รับอย่าง
เพยีงพอ จึงท าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางแบรนด์อื่น จากค าแนะน าของ
บุคคลใกลต้วั หรอืบุคคลอื่น ๆ แต่ทัง้นี้ผูบ้รโิภคไดท้ าการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบ
รนด์อื่น ๆ โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมขอ้มูลและราคา จงึท าใหผู้บ้รโิภคไม่สามารถตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์อื่นโดยทนัท ีซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  ปัญญศิา มชียัมัน่
จิต (2557) ศึกษาความคดิเห็นต่อผลของสื่อประชาสมัพนัธ์ที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์ KMA ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างบางรายมีโอกาสพบสื่อ
ประชาสมัพนัธ์เครื่องส าอางแบรนด์ KMA ในสื่ออื่น ๆ อาท ิสื่อนิตยสาร สื่อวทิยุกระจายเสยีง 
หรอืสือ่ออนไลน์หากแต่มสีว่นน้อยมาก จงึท าใหผู้บ้รโิภคไม่ไดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑส์นิค้า
จากสื่อดงักล่าวขา้งต้น หากแต่ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์จากการรบัรู้ผ่านสื่อประเภทบุคคล 
และการจดักจิกรรมพเิศษเพือ่สง่เสรมิการขายมากกว่า 

3. ผู้บริโภคที่มีเพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
แนวโ น้มการตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภคเครื่ อ งส าอางแบรนด์อื่ นของกลุ่ มลูกค้า ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ส าหรบัผู้บรโิภคที่มอีายุที่



แตกต่างกนั มแีนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นเพศ
ชายหรอืเพศหญงิ ระดบัการศกึษาตัง้แต่อนุปรญิญา/ปวส. จนถงึ สูงกว่าปรญิญาโท สถานภาพ
โสด สมรส หรอืหม้าย/หย่าร้าง ประกอบอาชีพใด ๆ และมรีายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัเท่าไร 
ปัจจยัเหล่านี้ลว้นสง่ผลต่อแนวโน้มการบรโิภคผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางทัง้หมด เพราะว่าผูบ้รโิภค
ทุกคนมบีรบิทการด าเนินชวีติทีแ่ตกต่างกนั จงึสง่ผลท าใหท้ศันคต ิแนวคดิ และความตอ้งการใน
ดูแลผวิพรรณ ต่อการบริโภคเครื่องส าอางที่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรเทพ 
ทิพยพรกุล (2559) ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตรต์่างกนั ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ รายได้ มผีลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันยัส าคญัที ่0.05 

4. ความพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์จากสือ่ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเปลีย่นไปบรโิภค
เครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ สือ่ของผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่น ๆ ทีผู่บ้รโิภคไดร้บันัน้ ควรมคีวาม
ชัดเจน ถูกต้อง รายละเอียดครบถ้วน สื่อข้อมูลต่าง ๆ ควรมีประสิทธิภาพและทนัสมยัต่อ
สถานการณ์ สามารถดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค จนท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจสูงสุด 
จึงจะท าให้ผู้บริโภคนัน้สามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ (2557) ศึกษาประสทิธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อเครื่องส าอาง  ผล
การศกึษาพบว่า ประสทิธภิาพการสือ่สารทางการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์โดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง
สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้อย่างมนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 

การวจิยัเรื่อง แนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่ม
ลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร สามารถน าเสนอขอ้เสนอแนะไดด้งันี้ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรบัผลการวิจยั 
1.1 ด้านประโยชน์ที่ได้รบัจากสื่อ ควรมกีารพฒันาข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางแบรนด์อื่นให้มีรายละเอียดที่ชดัเจน ครอบคลุมของเนื้อหา และถูกต้อง เพื่อที่
ผูบ้รโิภคจะสามารถน าขอ้มลูเหล่านี้ ไปสนทนาแลกเปลีย่นความคดิเหน็กบัผูอ้ื่นได ้ 

1.2 ดา้นความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากสือ่ ควรมกีารพฒันาสือ่ต่าง ๆ เกีย่วกบั
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนดอ์ื่นใหม้คีวามถูกตอ้ง และชดัเจน ใชภ้าษาทีผู่บ้รโิภคสามารถ
เขา้ใจไดง้่าย เพือ่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจจากการไดร้บัสือ่ข้อมลูเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ี่
ถูกตอ้ง 



1.3 ด้านความพงึพอใจในการเปิดรบัสื่อ ควรมกีารน าเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัเขา้
มาปรบัใชใ้หเ้หมาะสมกบัยุคสถานการณ์ไทยแลนด ์4.0 ขยายช่องทางการขายเพิม่ขึน้ เช่น การ
ขายออนไลน์ผ่าน Shopee Lazada ท าใหก้ารคน้หาผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์อื่นเป็นเรื่อง
ที่ง่าย สามารถเข้าถึงได้ อีกทัง้บอกแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เพื่อท าให้ผู้บริโภค
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ยมากขึน้ 

2. ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
 2.1 ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมในปัจจยัด้านอื่น ๆ ที่มีแนวโน้มการตัดสินใจ

เปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบรนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถงึ
ความแตกต่างของแต่ละปัจจยั ว่ามผีลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจเปลีย่นไปบรโิภคเครื่องส าอางแบ
รนดอ์ื่นของกลุ่มลูกคา้ในกรุงเทพมหานครหรอืไม่ 

 2.2 ควรท าการศกึษาแนวโน้มการตดัสนิใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบ
รนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบการวจิยัเชิงคุณภาพโดยการสมัภาษณ์ 
เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึ ชดัเจน และมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 2.3 ควรท าการศกึษาแนวโน้มการตดัสินใจเปลี่ยนไปบรโิภคเครื่องส าอางแบ
รนด์อื่นของกลุ่มลูกค้าในเขตพื้นที่อื่น ๆ เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างและมคีวามครอบคลุม
ของขอ้มลู 
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