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บทคัดย่อ

	 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ความน่า
เชือ่ถอืของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง (Source Credibility) ศกึษาความคดิเหน็ของผู้บรโิภคทีมี่ต่อกลยทุธ์การค้า
ปลีก (Retailing Strategy) ศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครและศกึษาภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถอืของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง (Source Credibility) 
และกลยุทธ์การค้าปลีก (Retailing Strategy) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
ของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ�ำนวน 400 คน 
ซึ่งแบ่งตัวอย่างเป็น 3 กลุ่ม โดยการเลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยักลยทุธ์การค้าปลกี ด้านความหลากหลายของประเภท
สนิค้า ด้านนโยบายราคา และด้านส่วนประสมการสือ่สารการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอาง
บนห้างสรรพสินค้า ของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 โดยด้านความ
หลากหลายของประเภทสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ในทางบวกมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านนโยบายราคา และด้านส่วน
ประสมการสือ่สารการตลาด ตามล�ำดับ ปัจจัยภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมช่ืีอเสยีง ด้านความ
ดึงดูดใจ และความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
ของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 โดยด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้า
หมายส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางบนห้างสรรพสนิค้าของผูห้ญงิวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
ในทางบวกมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ

ค�ำส�ำคัญ : ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ บุคคลที่มีชื่อเสียง กลยุทธ์การค้าปลีก 
	 การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
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Abstract

	 The objectives of this study are to study the level of agreement of working 
women in Bangkok area on source credibility, the level of agreement of working women 
in Bangkok area on retailing strategy , the purchasing decision upon cosmetics on  
department stores of working women in Bangkok area and source credibility and retailing 
strategy affect the purchasing decision upon cosmetics on department stores of working 
group women in Bangkok area on source credibility. The close-ended questionnaire was 
used convenience sampling method to collect data with 400 participants, who were Thai 
working group women in Bangkok area, were divided into three groups and used  
purposive sampling method to collect data with them. The result found that factors of 
retailing strategy were merchandise assortment, pricing policy and communication mix 
influenced the purchasing decision upon cosmetics on department stores in statistically 
significance at the 0.05 level. Moreover, merchandise assortment, pricing policy and 
communication mix factor held the positive relations to the purchasing decision.  
Clearly, merchandise assortment factor was the most strongly related to the purchasing 
decision. Also factors of source credibility were attractiveness and similarity influenced 
the purchasing decision upon cosmetics on department stores in statistically significance 
at the 0.05 level. Moreover, factors in attractiveness and similarity held the positive  
relations to the purchasing decision. Clearly, factor in similarity was the most strongly 
related to the purchasing decision, followed by attractiveness.

Keywords : Source Credibility, Celebrity Endorsements, Retailing Strategy, 
	 Purchasing Decision upon Cosmetics
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บทน�ำ
	 สังคมเมืองที่เปลี่ยนไปทุกวันนี้ ไม่ว่าจะ
เป็นการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วขึ้น หรือ การ
มทีางเลอืกใหม่ๆ ในการบรโิภคสนิค้าหลากรูปแบบ 
ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของ
ผู ้คนเปลี่ยนไปมากกว่าแต่ก่อน ซึ่งรวมถึงการ
บริโภคกลุ่มสินค้าเครื่องส�ำอางด้วย เครื่องส�ำอาง
เป็นตลาดใหญ่  มูลค่าการค้าสินค้าเครื่องส�ำอาง
ของไทยปีละ 115,000 ล้านบาท แบ่งเป็นการส่ง
ออก 65,000 ล้านบาท ใช้ในประเทศและจากต่าง
ประเทศอีกประมาณ 50,000 ล้านบาท (แนะเพิ่ม
มูลค่าพืชสมุนไพร, 2554) และก�ำลังเป็นตลาดที่ 
มอีตัราเตบิโตสงูด้วยเหตุผลหลายประการ  ทัง้การ
เพิ่มขึ้นของประชากร และการขยายตัวของผู ้
บริโภคกลุม่ใหม่ๆ ปัจจุบนัตลาดเครือ่งส�ำอางขยาย
เข้าสู่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นผู้ชาย และผู้บริโภคที่เป็น
เด็กวัยรุ่น นอกจากน้ีสังคมที่เปลี่ยนเป็นสังคม
วตัถนุยิมไปทัว่โลก การท�ำให้ตนเองสวยงามเป็นส่ิง
จ�ำเป็นในสังคมประเภทนี้ และเครื่องส�ำอางคือ
เครื่องมือส�ำคัญในการสร้างความสวยงามและ
บุคลิกภาพของมนุษย์ธุรกิจประเภทเครื่องส�ำอาง 
เป็นหนึง่ในธรุกจิทีไ่ม่ได้รบัผลกระทบมากนัก แม้ว่า
เศรษฐกจิจะเติบโตหรอือยูใ่นภาวะถดถอย ส�ำหรบั
ตัวเลขการเติบโตของตลาดน�้ำหอมและเครื่อง
ส�ำอาง ในปี 2555 มีมูลค่า 445.46 ล้านดอลลาร์
สหรฐั หรอืประมาณ 13,809.26 ล้านบาท เพิม่ขึน้ 
65.02 ล้านดอลลาร์สหรฐั หรอืเพิม่ขึน้จากปี 2554 
ประมาณ 2,015.62 ล้านบาท หรือเพิ่มขึ้น 
17.09% (คนไทยน�ำเข้าสินค้าฟุ่มเฟือยสูงต่อเนื่อง
ปี 55 ถึง 457.45 ล้านดอลลาร์สหรัฐ, 2556) จาก
ตวัเลขการเตบิโตดังกล่าวท�ำให้การแข่งขันในตลาด
เครือ่งส�ำอางทวคีวามรนุแรง เครือ่งส�ำอางแบรนด์
ต่างๆ ต่างก็ต้องมีการปรับกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง
เพื่อรักษาตลาด 

	 นับตั้งแต่ก่อนจนถึงปัจจุบันนี้ นักการ
ตลาดมกีารใช้บคุคลมชีือ่เสยีงมาช่วยในการท�ำการ
ตลาด จากการน�ำบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงมาเป็นตวัแทน
ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าในงานโฆษณา
นัน้มผีลดีมากมาย ไม่ว่าจะเป็นความสามารถเรยีก
ร้อง หรือหยดุความสนใจของผูช้มได้ง่าย ท�ำให้งาน
โฆษณานัน้ติดอยูใ่นความทรงจ�ำของผูบ้รโิภค และ
อยากติดตามเร่ืองราวน้ันต่อไป อีกทั้งยังช่วย
ปรับปรุงภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าได้ และยัง
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้สูง (ศรีกัญญา 
มงคลศริ,ิ 2547) จากค่านยิม สงัคมและวฒันธรรม
ไทยที่มักยกย่องเชิดชูเหล่าคนดัง เหล่าคนดังเหล่า
นัน้เปรยีบเสมอืนเป็นผูน้�ำทางความคดิ แฟช่ัน และ
จติวญิญาณทีผู่ค้นอยากน�ำมาเป็นต้นแบบอยูเ่สมอ 
ส่งผลให้บุคคลทั่วไปมักเกิดพฤติกรรมเลียนแบบ
เป็นประจ�ำ รวมไปถึงการใช้สินค้าตามเหล่าบรรดา
คนดงัเหล่านีอ้กีด้วย ดงันัน้ภาพลกัษณ์ความน่าเชือ่
ถือของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงจงึเป็นสิง่ทีส่�ำคญัอย่างยิง่ 
เพราะการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาจะ
ประสบความส�ำเร็จเมื่อผู ้ชมมีวิจารณญาณว่าผู ้
แสดงมคีวามสอดคล้องกบัสนิค้า โฆษณาจงึน่าเชือ่
ถือ หากตัวบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีภาพลักษณ์ท่ีไม่น่า
เชือ่ถอืแล้ว จะส่งผลเสยีโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ของ
สินค้าและบริษัท รวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคด้วย 
	 นอกจากนีเ้นือ่งด้วยความเร่งรบีในการใช้
ชวิีตประจ�ำวนั อกีทัง้การจราจรทีติ่ดขัดมากข้ึนทกุ
วันไม่เว้นแม้แต่เสาร์-อาทิตย์ ต่างมีส่วนท�ำให้
พฤตกิรรมในการชอ็ปป้ิงของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลง
ไปจะเห็นได้ว่า หากพิจารณาเฉพาะในส่วนการ
ช็อปปิ้งในห้างสรรพสินค้าหรือดีพาร์ตเมนต์สโตร์
นั้นสัดส่วนความถี่ในการเข้าช็อปปิ้ง มีความถี่ลด
ลงโดยจะเหลือช็อปปิ้งเพียงเดือนละครั้งเท่านั้น 
(กนกกาญจน์ ประจงแสงศร ีและอรรณพ ดวงมณ,ี 
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2555) ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจะต้อง
ปรับรูปแบบการบริหารการค้าปลีก กลยุทธ์ให้มี
ความหลากหลายและเพิม่ความถีม่ากขึน้ โดยค�ำนงึ
ถึงพฤติกรรมหรือวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภค
เป็นส�ำคญั เพือ่สร้างแรงกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคเกิดการ
ใช้จ่ายได้มากขึ้น
	 ส�ำหรบัการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางพบว่า มีผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องอยู่จ�ำนวนหนึ่ง แต่กระนั้นก็ยังไม่พบงาน
วิจัยของไทยฉบับใดที่มุ่งเน้นถึงภาพลักษณ์ความ
น ่าเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่ อ เสียง (Source  
Credibility) หรือหลกัการกลยทุธ์การค้าปลกีอย่าง
ชดัเจน นอกจากนียั้งไม่พบงานวจิยัฉบบัใดท่ีศกึษา
ถึงสองตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และกลยุทธ์การค้าปลีก ใน
งานวิจัยฉบับเดียวกันซึ่งทั้งสองตัวแปร นับเป็น
กลยุทธ์ที่ส�ำคัญ ผู ้ประกอบการต้องศึกษาและ
เข้าใจความต้องการของตลาดเพ่ือการวางแผน
ธุรกิจเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าซึ่ง
ปัจจัยทั้ง 6 ด้านของกลยุทธ์ค้าปลีกเป็นองค์
ประกอบส�ำคัญทีผู่ป้ระกอบการธรุกจิสามารถใช้ใน
การวางแผนต้ังแต่เริม่ต้นธรุกจิเพือ่ทีจ่ะท�ำให้ธรุกจิ
ค้าปลีกสามารถแข่งขันและประสบความส�ำเร็จใน
ตลาดได้นอกจากน้ีในการด�ำเนินธุรกิจ กลยุทธ์ใน
การสื่อสารการตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการถือว่า
เป็นกลยทุธ์ทีส่�ำคญัทีต้่องวางแผนทัง้ระยะส้ันและ
ระยะยาวในการแข่งขันทางธรุกิจดงันัน้ผูป้ระกอบ
การจะต้องศึกษาถึงการน�ำพรีเซ็นเตอร์และบุคคล
ที่มีชื่อเสียงมาใช้โฆษณาสินค้าและบริการซึ่ง
นอกจากจะช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า
และบริการนั้นๆให้ดูดีขึ้นแล้วยังช่วยสร้างให้เกิด
การจดจ�ำตราสนิค้าและบรกิารเพือ่สร้างความแตก
ต่างให้เกิดขึ้นอีกด้วย ดังน้ันผู้ท�ำวิจัยจึงท�ำการ
ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคล

ที่มีช่ือเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีก(Retailing 
Strategy)ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
บนห้างสรรพสินค้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้บริษัทจัดจ�ำหน่ายเครื่อง
ส�ำอาง สามารถน�ำผลไปใช้ในการปรับปรุงและ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจให้
ผู ้บริโภคในการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และช่วยให้การด�ำเนินกิจการประสบความ
ส�ำเร็จ

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อ
ไปนี้คือ
1.	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี

ต่อภาพลกัษณ์ความน่าเชือ่ถอืของบคุคล
ที่มีชื่อเสียง (Source Credibility)

2.	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี
ต่อกลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strat-
egy)

3.	 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอาง
บนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร

4.	 เพือ่ศกึษาภาพลกัษณ์ความน่าเชือ่ถอืของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง(Source Credibility) 
และกลยทุธ์การค้าปลกี(Retailing Strat-
egy) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

อุปกรณ์และวิธีการด�ำเนินการวิจัย
กลุ่มประชากร และกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรทีใ่ช้ศกึษา คือ ผูห้ญงิวยัท�ำงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 2,000,622 คน 
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(ศูนย์ข้อมลูกรงุเทพมหานคร , 2553) ตวัอย่างทีใ่ช้
ศึกษาเลือกจากประชากรจ�ำนวน 400 คน ผู้วิจัย
ได้ก�ำหนดขนาดตัวอย่างจ�ำนวนดังกล่าวโดยใช้
ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อย
ละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบวธิกีารสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Con-
venience sampling) โดยมีการจัดแบ่งตัวอย่าง
เป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) แบบวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) 
ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุ ่มเนื่องจากผู ้ท�ำการวิจัย
ต้องการข้อมูลที่มีความหลากหลาย จึงจัดสัดส่วน
ของจ�ำนวนตัวอย่างแบบออนไลน์ และแบบออฟ
ไลน์จ�ำนวนเท่ากัน คือ 200 คน ในส่วนของแบบ
ออนไลน์จะเก็บข้อมูลกับ กลุ่มผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นสมาชิกเว็บไซต์จีบัน
ดอตคอม จ�ำนวน 200 คน ส่วนแบบออฟไลน์จะ
แบ่งสัดส่วนระหว่างศูนย์การค้าสยามพารากอน 
และศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์จ�ำนวนเท่ากัน คือ 
100 คน เน่ืองจากทัง้สองศนูย์การค้ามลีกูค้าเข้ามา
ใช้บริการในศูนย์ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันโดยการ
เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ ่มโดยใช้วิธีการสุ ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทาง
ผู้ท�ำการวิจัยจะท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างเอง ซึ่ง
ก่อนท�ำการแจกแบบสอบถาม ผู้ท�ำการวิจัยจะ
ท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างก่อน ว่าเป็นเพศหญิง 
หากเป็นเพศชาย จะไม่ท�ำการเก็บแบบสอบถาม 
และผู้ท�ำการวิจัยจะท�ำการสอบถามต่อว่าเคยซื้อ
เคร่ืองส�ำอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสนิค้าหรอืไม่ 
หากเคยก็จะท�ำการเก็บแบบสอบถาม

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	 เครื่องมือที่ ใช ้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 

แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน คือ ส่วนที่ 
1 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบค�ำถาม 
ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน งานอดิเรก ลักษณะ
ค�ำถามเป็นค�ำถามปลายปิดแบบให้เลอืกตอบ ส่วน
ที ่2 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เคร่ืองส�ำอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้
ตอบแบบสอบถาม ลักษณะค�ำถามเป็นค�ำถาม
ปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ส่วนท่ี 3 เป็นค�ำถาม
เกี่ยวข้องกับความส�ำคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การค้า
ปลีกของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลกัษณะเป็นค�ำถามปลายปิดโดยค�ำถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด ส่วนที่ 4 เป็น
ค�ำถามเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักการ
ของความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Source Credi-
bility)ของผูห้ญงิวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
ลกัษณะเป็นค�ำถามปลายปิดโดยค�ำถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด ส่วนที่ 5 เป็น
ค�ำถามเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า 
ลกัษณะเป็นค�ำถามปลายปิดโดยค�ำถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้ งแต ่น ้อยที่ สุดถึ งมากที่ สุด โดยน�ำ
แบบสอบถามไปทดสอบกับประชากรท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ชุด และใช้
การประมาณค่าความเทีย่งตามสตูรของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ
แบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.944 เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การค้า
ปลีก (Retailing Strategy) ปัจจยัภาพลกัษณ์ความ
น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Source Credi-
bility) และปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบน
ห้างสรรพสินค้า ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.954, 
0.903 และ 0.731 ตามล�ำดับ



391ปีที่ 28  ฉบับที่ 88 ตุลาคม - ธันวาคม 2557

สุทธิปริทัศน์

การวิเคราะห์ทางสถิติ
	 สถิตสิ�ำหรบัการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ค่า
เฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยว
กั บข ้ อมู ลทั่ ว ไปและ คุณสมบั ติ ของ ผู ้ ตอบ
แบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการ
ศกึษา อาชีพ ระดับรายได้เฉลีย่ต่อเดือน งานอดเิรก 
และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองส�ำอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้
ตอบแบบสอบถามในกรณกีารวเิคราะห์ผลกระทบ
ระหว่างการวเิคราะห์ผลกระทบระหว่างตัวแปรตวั
เดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึ่งในที่นี้คือภาพลักษณ์
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Source 
Credibility) กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบน
ห้างสรรพสินค ้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต
กรุงเทพมหานครและกลยุทธ์การค้าปลีก(Retail-
ing Strategy) กบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางบน
ห้างสรรพสินค ้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต
กรุงเทพมหานครใช้การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression)

ผลการวิจัย
	 กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ท�ำการศึกษา
มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่ากลุ ่มผู ้ตอบ

แบบสอบถามทัง้หมดเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มอีายุ
อยู่ในช่วง 21 - 30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานสภาพโสด 
มีระดับการศึกษามากท่ีสุด คือ ระดับปริญญาตร ี
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด มีระดับรายได้ต่อ
เดือนมากที่สุด คือ 10,001 – 15,000 บาท ส่วน
ใหญ่มีงานอดเิรกเป็นการเล่นอนิเทอร์เนต็มากท่ีสดุ
	 1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
	 พฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารทีห้่างสรรพ
สินค้าเซ็นทรัลมากที่สุด โดยส่วนใหญ่จะเลือกซื้อ
เครือ่งส�ำอางประเภทท�ำความสะอาดและบ�ำรงุผวิ
หน้ามากท่ีสุด ส่วนจ�ำนวนเงินท่ีใช้เพื่อซ้ือเครื่อง
ส�ำอาง เฉลีย่ต่อครัง้ส่วนใหญ่ อยูท่ี ่1,001 – 2,000 
บาท โดยมคีวามถ่ีในการซ้ือเครือ่งส�ำอาง ส่วนใหญ่
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน กับ 1-2 ครั้งต่อเดือน ใน
สัดส่วนที่ใกล้เคียงกันมาก
	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลท่ีซ้ือเครื่อง
ส�ำอาง เนือ่งจากเครือ่งส�ำอางท่ีใช้อยูห่มดมากท่ีสดุ 
เมือ่ต้องการทราบข้อมลูผลติภณัฑ์ ส่วนใหญ่จะหา
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ส�ำหรับบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางมีตัวเอง
เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
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2. ระดับความส�ำคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การค้าปลีก(Retailing Strategy) 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยระดับความส�ำคัญของปัจจัยกลยุทธ์การค้าปลีก(Retailing Strategy)

กลยุทธ์การค้าปลีก (Retailing Strategy) Mean S.D.
ระดับความ

ส�ำคัญ

- ท�ำเลที่ตั้ง 
- ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
- นโยบายราคา 
- ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
- การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า 
- การบริการลูกค้า

3.91
4.38
4.15
3.98
4.03
4.18

0.62
0.54
0.62
0.62
0.59
0.75

มาก
มากที่สุด

มาก
มาก
มาก
มาก

รวม 4.08 0.49 มาก

	 ปัจจัยกลยุทธ์การค้าปลีก(Retailing 
Strategy) ทั้ง 6 ด้าน มีความส�ำคัญกับกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับส�ำคัญมากและ
แต่ละปัจจัยย่อยทั้ง 6 ปัจจัย มีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียง
กัน โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญ
มากทีส่ดุในประเด็นความหลากหลายของประเภท
สินค้า รองลงมาได้แก่ การบริการลูกค้า นโยบาย

ราคา การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า 
ส ่ วนประสมการสื่ อสารการตลาดและให  ้
ความส�ำคัญกับท�ำเลที่ตั้ง น้อยที่สุด

3. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ความ
น่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Source  
Credibility)

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
	 (Source Credibility)

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Source Credibility)

Mean S.D.
ระดับความคิด

เห็น

- ความดึงดูดใจ
- ความไว้วางใจ
- ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย
- ความช�ำนาญ เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
- ความชื่นชอบในบุคลิกภาพ

3.93
3.86
3.68
3.49
3.81

0.67
0.77
0.77
0.97
0.78

เห็นด้วย
เห็นด้วย
เห็นด้วย
เห็นด้วย
เห็นด้วย

รวม 3.76 0.65 เห็นด้วย
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ปัจจยัภาพลกัษณ์ความน่าเชือ่ถอืของบคุคลทีม่ชีือ่
เสียง (Source Credibility) ทั้ง 5 ด้าน อันได้แก่ 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึงกับ
กลุม่เป้าหมาย ความช�ำนาญ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน 
ความชืน่ชอบในบคุลกิภาพ มีความสมัพนัธ์กบักลุม่
ผู ้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมากและ

แต่ละปัจจัยย่อยทั้ง 5 ปัจจัย มีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียง
กัน โดยกลุ ่มผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยใน
ประเด็น ความดึงดูดใจ รองลงมาได้แก่ ความไว้
วางใจ ความชืน่ชอบในบุคลกิภาพ ความคล้ายคลงึ
กับกลุ่มเป้าหมายและเห็นด้วยกับความช�ำนาญ 
เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน น้อยที่สุด

4. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D.
ระดับความ

คิดเห็น

กลุ ่มตัวอย่างตั้งใจจะซื้อเครื่องส�ำอางเพื่อตอบสนองความ
ต้องการ เช่น เพื่อบ�ำรุงผิวพรรณ , เพื่อเสริมบุคลิกภาพ เป็นต้น 

4.60 0.54 เห็นด้วยที่สุด

กลุ่มตัวอย่างค�ำนึงถึงราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ว่าต้องมี
ความเหมาะสมกับสินค้าที่ได้รับ 

4.51 0.69 เห็นด้วยที่สุด

กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษารายละเอียดของข้อมูลผลิตภัณฑ์เพิ่ม
เติมก่อนตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางน�ำเข้าบนห้างสรรพสินค้า 

4.50 0.65 เห็นด้วยที่สุด

กลุ่มตัวอย่างค�ำนึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพ และบทบาททาง
สังคมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางยี่ห้อนั้น 

4.23 0.84 เห็นด้วยที่สุด

พนกังานขายแนะน�ำผลติภณัฑ์ และชกัชวนให้ซือ้ มคีวามส�ำคญั
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางน�ำเข้าบนห้างสรรพสินค้าของ
กลุ่มตัวอย่าง

4.18 0.72 เห็นด้วย

ก่อนซื้อเครื่องส�ำอางกลุ่มตัวอย่างค�ำนึงถึงเวลาที่จะซื้อ และ
โอกาสในการซื้อ

4.17 0.85 เห็นด้วย

วิธีการช�ำระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงินสด หรือบัตรเครดิต 
ท�ำให้กลุม่ตวัอย่างต้องการซือ้ผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางชิน้อืน่ทีไ่ม่
ได้ตั้งใจจะซื้อ

4.04 0.92 เห็นด้วย

 กลุ่มตัวอย่างมีการวางแผนจ�ำนวนผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางที่จะ
ซื้อในแต่ละครั้ง

3.64 0.99 เห็นด้วย

รวม 3.69 1.08 เห็นด้วย
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	 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
บนห้างสรรพสนิค้า ท�ำการวดัความคิดเห็นเกีย่วกบั
การตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม เมื่อ
ท�ำการวัดออกมาแล้วภาพรวมความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยนี้กับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับ
มาก เมือ่พิจารณาแยกลงในประเดน็ย่อย จะพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งในประเด็น 
กลุ ่มตัวอย่างต้ังใจจะซื้อเครื่องส�ำอางเพื่อตอบ
สนองความต้องการ เช่น เพื่อบ�ำรุงผิวพรรณ , เพื่อ
เสริมบุคลิกภาพ มากที่สุด รองลงมา คือ กลุ่ม
ตัวอย่างค�ำนึงถึงราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ว่าต้องมีความเหมาะสมกับสินค้าที่ได้รับ กลุ่ม
ตัวอย ่างมีการศึกษารายละเอียดของข ้อมูล
ผลติภณัฑ์เพิม่เติมก่อนตัดสนิใจซือ้เคร่ืองส�ำอางบน
ห้างสรรพสนิค้ากลุม่ตวัอย่างค�ำนงึถงึรายได้ อาชพี 
สถานภาพ และบทบาททางสังคมในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางยี่ห้อนั้นนอกจากนี้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยในประเด็น พนักงานขาย
แนะน� ำผ ลิตภัณฑ ์  และชั กชวนให ้ ผู ้ ตอบ

แบบสอบถามซือ้ มีความส�ำคญัต่อการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง
กลุ่มตัวอย่างค�ำนึงถึงเวลาที่จะซื้อ และโอกาสใน
การซื้อวิธีการช�ำระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่าย
เงนิสด หรอืบตัรเครดติ ท�ำให้กลุม่ตัวอย่างต้องการ
ซือ้ผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางชิน้อืน่ท่ีไม่ได้ตัง้ใจจะซ้ือ
อยู ่ก ่อนแล้ว และกลุ ่มตัวอย่างมีการวางแผน
จ�ำนวนผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางท่ีจะซือ้ในแต่ละครัง้
ก่อนซื้อเครื่องส�ำอาง

5. การวเิคราะห์ผลกระทบของข้อมลูภาพลกัษณ์
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Source 
Credibility) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
	 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบของข้อมูล
ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Source Credibility) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าพบว่า

ตารางที่ 4 แสดงค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผลกระทบของข้อมูลภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคล
	 ที่มีชื่อเสียง (Source Credibility) ท้ัง 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางบน 
	 ห้างสรรพสินค้า

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Source Credibility)
R2 = 0.301 , F = 170.293 , p < 0.05

0.393 0.549 13.050 0.000

1.1 ความดึงดูดใจ
1.2 ความไว้วางใจ
1.3 ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย
1.4 ความช�ำนาญ เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
1.5 ความชื่นชอบในบุคลิกภาพ
R2 = 0.320 , F = 36.850 , p < 0.05

0.101
0.094
0.170
0.011
0.039

0.145
0.155
0.278
0.022
0.064

2.090
1.788
4.687
0.326
1.168

0.037*
0.075
0.000*
0.745
0.244
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	 จากตารางที่ 4 พบว่าภาพลักษณ์ความ
น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Source Credi-
bility) มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางบนห้าง
ส ร รพสิ นค ้ า ขอ งผู ้ หญิ ง วั ยท� ำ ง าน ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยภาพลักษณ์ความน่า
เชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลกระทบในทาง
บวกกับ การตัดสินใจซื้อบนห้างสรรพสินค้าของผู้
หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ 
0.549
	 จากผลการทดสอบปัจจัยภาพลักษณ์
ความน่าเชือ่ถอืของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงท่ีมผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ผลที่ได้คือค่า R2 = 0.301 อธิบายได้
ว่าการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางบนห้างสรรพสนิค้า
ของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
ผลจากปัจจัยภาพลกัษณ์ความน่าเชือ่ถอืของบคุคล
ที่มีชื่อเสียง 30.10 เปอร์เซ็นต์
	 ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่
มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ และด้านความ
คล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Sig มีค่า
เท่ากับ 0.037 และ 0.000 ตามล�ำดับซึ่งต�่ำกว่าค่า

ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 โดยปัจจัยภาพลักษณ์ความ
น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจ 
และด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลก
ระทบในทางบวกกบั การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอาง
บนห้างสรรพสินค้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับ 0.145 และ 0.278 ตาม
ล�ำดับ
	 จากผลการทดสอบปัจจัยย่อยของภาพ
ลกัษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลทีม่ช่ืีอเสียงทีมี่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ผลท่ีได้คือค่า R2 = 0.320 
อธิบายได้ว่าการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้าง
สรรพสินค้านั้นเป็นผลจากปัจจัยย่อยของภาพ
ลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท้ัง 5 
ด้าน 32.00 เปอร์เซ็นต์

6. การวเิคราะห์ผลกระทบของข้อมลูกลยทุธ์การ
ค้าปลีก(Retailing Strategy) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
	 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบของข้อมูล
กลยุทธ์การค้าปลีก (Retailing Strategy) ที่มีผล
ต่อการตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางบนห้างสรรพสนิค้า
พบว่า
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ตารางที่ 5 แสดงค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผลกระทบของข้อมูลกลยุทธ์การค้าปลีก
	 (Retailing Strategy) ทั้ง 6 ด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
กลยุทธ์การค้าปลีก (Retailing Strategy)
R2 = 0.296 , F = 165.921 , p < 0.05

0.527 0.544 12.881 0.000

2.1 ท�ำเลที่ตั้ง 
2.2 ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
2.3 นโยบายราคา 
2.4 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
2.5 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า 
2.6 การบริการลูกค้า
R2 = 0.385 , F = 40.710 , p < 0.05

-0.051
0.247
0.165
0.196
0.088
-0.057

-0.067
0.282
0.213
0.258
0.110
-0.090

-1.305
4.360
3.567
5.277
1.701
-1.433

0.193
0.000*
0.000*
0.000*
0.090
0.153

	 จากตารางที่ 5พบว่ากลยุทธ์การค้าปลีก
(Retailing Strategy) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู ้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครโดยปัจจัยกลยุทธ์
การค้าปลีก (Retailing Strategy) มีผลกระทบใน
ทางบวกกับ การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้าง
ส ร รพสิ นค ้ า ขอ งผู ้ หญิ ง วั ยท� ำ ง าน ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับ 0.544
	 จากผลการทดสอบปัจจัยกลยุทธ์การค้า
ปลีก (Retailing Strategy) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ผลที่ได้คือค่า R2 = 0.296 อธิบายได้ว่าการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของ 
ผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผล
จากปัจจยักลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
29.60 เปอร์เซ็นต์
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า ด้าน
นโยบายราคา และด้านส่วนประสมการสือ่สารการ
ตลาด มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้เคร่ืองส�ำอางบนห้าง
ส ร รพสิ นค ้ า ขอ งผู ้ หญิ ง วั ยท� ำ ง าน ใน เขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000, 
0.000 และ 0.000ตามล�ำดบัซ่ึงต�ำ่กว่าค่าระดบันยั
ส�ำคญั 0.05 โดยปัจจยักลยทุธ์การค้าปลกี (Retail-
ing Strategy) ด้านความหลากหลายของประเภท
สนิค้า ด้านนโยบายราคา และด้านส่วนประสมการ
สื่อสารการตลาด มีผลกระทบในทางบวกกับ การ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้
หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ 
0.282 , 0.213และ 0.258 ตามล�ำดับ
	 จากผลการทดสอบปัจจยัย่อยของกลยทุธ์
การค้าปลีก (Retailing Strategy) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ผลที่ได้คือค่า R2 = 0.385 อธิบายได้
ว่าการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางบนห้างสรรพสนิค้า
นั้นเป็นผลจากปัจจัยย่อยของกลยุทธ์การค้าปลีก
(Retailing Strategy) ทัง้ 6 ด้าน 38.50 เปอร์เซน็ต์
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อภิปรายผล
	 1. ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Source Credibility)
	 ปัจจัยด้านความดึงดูดใจ
	 ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่
มีชื่อเสียง (Source Credibility) ด้านความดึงดูด
ใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้าง
ส ร รพสิ นค ้ า ขอ งผู ้ หญิ ง วั ยท� ำ ง าน ใน เขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญ เนื่องจากการ
สอบถามความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่าง พบว่าการ
ทีพ่รเีซน็เตอร์มบีคุลกิภาพ รปูร่าง หน้าตาสวยงาม 
สามารถดึงดูดให้ผู ้ตอบแบบสอบถามเกิดความ
สนใจตราสินค้า ช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักและมี
ข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้ามากขึน้จากเดมิ และมทีศิทาง
สอดคล้องกับแนวคิดของ เฮอร์เบิร์ต ซี. แคลแมน 
(as cited in Fill, 2002) ซึ่งอธิบายว่าเมื่อผู้รับ
ข่าวสาร ได้พิจารณาเห็นว่าผู้ส่งข่าวสารมีลักษณะ
มีเสน่ห์ดึงดูดใจ ก็จะท�ำให้เกิดอิทธิพลเชิญชวนให้
เกิดความคล้อยตามยอมรับ โดยผ่านกระบวนการ
ที่เรียกว่า “Identification” เป็นการพิสูจน์หรือ
แสดงความเหมือนกัน หรือความสัมพันธ์อย่างใด
อย่างหน่ึงกับผู้ส่งข่าวสารซึ่งการพิสูจน์หรือแสดง
ความเหมอืนกนัดังกล่าวนี ้เกดิข้ึนเมือ่ผูร้บัข่าวสาร 
ได้รับการจูงใจอนัเกดิจากลกัษณะของผูส่้งข่าวสาร 
จึงได้แสวงหารูปแบบความสัมพันธ์บางอย่างกับผู้
ส่งข่าวสาร ในสิ่งที่ตนยึดถือเป็นแบบฉบับ เพื่อ
แสดงความเหมือนกันหรือใฝ่ฝันที่จะเป็น เช่น ใน
แง่ของความเชื่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น ความชอบ 
หรือพฤติกรรม เป็นต้น
	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2550) ได้ท�ำการศึกษา
เรื่อง “โฆษณาโดยใช้ดารา การศึกษาความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือของ
ดารา และประสิทธิผลในการโฆษณา” ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่าภาพลักษณ์ดึงดูดใจของดารา หรือผู้
มีช่ือเสียง และภาพลักษณ์ดึงดูดใจของแบรนด์ท่ี
ดาราหรือผู้มีช่ือเสียงโฆษณามีความสอดคล้องกัน 
จากการสอบถามความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่าง ยงั
พบว่า พรีเซ็นเตอร์มีบุคลิกภาพ รูปร่าง หน้าตา
สวยงาม สามารถดงึดดูให้เกิดความสนใจในตราสนิ
ค้า ท�ำให้รู้จักและมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากข้ึน
จากเดิมอีกด้วย
	 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ
	 ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่
มีชื่อเสียง (Source Credibility) ด้านความไว้
วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางบน
ห้างสรรพสินค ้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต
กรุงเทพมหานครเนื่องจากการที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วย ในประเด็นที่พรีเซ็นเตอร์มีความน่าไว้วางใจ 
น่าเชื่อถือ ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเช่ือมั่นว่า
สนิค้านัน้มคีณุภาพด ีและท�ำให้รูส้กึว่าภาพลกัษณ์
ของตราสนิค้านัน้ดแีต่กลุม่ตวัอย่างมเีหตผุลท่ีท�ำให้
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า จาก
การโฆษณาต่างๆ เพียงร้อยละ 5 แสดงให้เห็น
ว่าการจูงใจจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านทางการ
โฆษณาต่างๆ อาจยังไม่สามารถสร้างความน่าไว้
วางใจให้กบักลุม่ตวัอย่าง หรอือาจสร้างความน่าไว้
วางใจ จนถึงข้ันการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มตัวอย่าง 
นอกจากนี้ผลการศึกษาในอดีต ยังเป็นการศึกษา
กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนไทย แตกต่างจากการ
ศึกษาของผู้วิจัยท่ีศึกษาเฉพาะผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขัดแย้งกับแนวคิดของ 
เฮอร์เบิร์ต ซี. แคลแมน (as cited in Fill, 2002) 
ซ่ึงอธิบายว่าเมื่อผู้รับข่าวสารได้รับแรงจูงใจจาก
การได้รับจากผู้ส่งข่าวสารท่ีไว้เนื้อเช่ือใจในบุคคล
ดังกล่าว ท�ำให้เกิดการเรียนรู้และยอมรับจนกลาย
เป็นความเชื่อถือสนิทใจ และอาจจะยังคงมีความ
รูส้กึเช่นนีต่้อไป แม้ว่าผูใ้ห้ข่าวสารจะถกูลมืไปแล้ว
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ก็ตาม
	 นอกจากนีย้งัขดัแย้งกบัผลการศึกษาของ 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2550) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง 
“โฆษณาโดยใช้ดารา การศึกษาความสอดคล้อง
ของภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือของดารา และ
ประสิทธิผลในการโฆษณา” ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่าเมือ่เปรียบเทยีบกนัระหว่างภาพลกัษณ์ดงึดดูใจ
และความน่าเชื่อถือของดารา หรือผู ้มีชื่อเสียง 
ความน ่า เชื่อถือมีความสัมพันธ ์ เชิ งบวกกับ
ประสิทธิผลของโฆษณามากกว่า
	 ปัจจัยด้านความคล้ายคลึงกับกลุ ่ม 
เป้าหมาย 
	 ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่
มีชื่อเสียง (Source Credibility) ด้านความ
คล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานครอย่างมนียัส�ำคญั ดงั
นั้นความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย สามารถมี
อิทธิพลที่จะโน้มน้าวจูงใจให้ผู้รับข่าวสาร ยอมรับ
และการปฏบิติัตามกจ็ะเกดิข้ึน นอกจากนีจ้ากการ
สอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ยังพบ
ว่าการที่พรีเซ็นเตอร์มีความคล้ายคลึงกับกลุ ่ม
ตวัอย่าง เช่นอาย ุเพศ เชือ้ชาติ บุคลกิลกัษณะ และ
รูปแบบการด�ำเนนิชีวิต ท�ำให้เกิดความรูส้กึเปิดรบั
ตราสินค้า และท�ำให้รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าดัง
กล่าวมากขึ้นอีกด้วย ซึ่งมีทิศทางสอดคล้องกับ
แนวคดิของ Clow and Baack (2007)  ซึง่อธบิาย
ว่าความคล้ายคลึงของพรีเซ็นเตอร์กับกลุ่มเป้า
หมายของตราสินค้าเช่น พบว่า Celebrity เหล่า
น้ันก็เคยมีปัญหาเกี่ยวกับรูปร่างผิวพรรณหรือ
เส้นผมเหมือนกันแต่เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวก็
สามารถแก้ไขปัญหาได้ผู้บริโภคก็จะนึกถึงตนเอง
เหมือนกันว่าได้มีปัญหาเช่นนี้เกิดขึ้นกับตัวเอง 
	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของสิตานัน สิทธิกิจ (2548) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง 
“การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊
คลี่ย์ในประเทศไทย” ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการ
ใช้บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นตวัแทนน�ำเสนอผลติภณัฑ์
แว่นตาโอ๊คลี่ย์ เพื่อต้องการด�ำเนินการสื่อสารให้
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ตรงกลุม่ โดยใช้บุคคลท่ีมช่ืีอ
เสียงเป็นตัวแทนเพ่ือสะท้อนบุคลิกลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ให้กลุ ่มเป้าหมายและผู้บริโภคทั่วไป
เข้าใจถึงตัวตนของผลิตภัณฑ์มากขึ้น
	 ปัจจัยด้านความช�ำนาญ เชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน
	 ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่
มชีือ่เสยีง (Source Credibility) ด้านความช�ำนาญ 
เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู ้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจาก จากการ
สอบถามความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่าง ปัจจยัด้าน
ความช�ำนาญ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน พบว่าใน
ประเด็นดังกล่าวที่ว่า พรีเซ็นเตอร์สามารถท�ำให้
กลุ ่ มตั วอย ่ างมั่ น ใจเ ก่ียว กับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง สามารถกระตุ ้นความ
ต้องการซ้ือสินค้าของกลุ่มตัวอย่างและท�ำให้รู้สึก
ว่าผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง มีคุณสมบัติตรงตามที่มี
การโฆษณา กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็น
ในระดบัเห็นด้วย โดยมค่ีาเฉลีย่น้อยทีส่ดุเม่ือเทยีบ
กับปัจจัยอื่นๆ นอกจากนี้ผลการศึกษาในอดีต 
แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางไม่มี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบทัศนคติด้านการรับ
รู้ ดังนั้นการรับรู้ความช�ำนาญ เชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้านของพรีเซ็นเตอร์ท่ีสามารถท�ำให้กลุ่มตัวอย่าง
มั่นใจเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เครื่อง
ส�ำอาง ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสมอ
ไป ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ เฮอร์เบิร์ต ซี. แคล
แมน (as cited in Fill, 2002) ซึง่อธบิายว่า บคุคล
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ที่ผู้รับข่าวสารยอมรับว่ามีความรู้ความสามารถ มี
ทักษะและประสบการณ์ในเรื่องที่ท�ำการสื่อสาร
เป็นอย่างดี ไว้วางใจได้ ไม่มีอคติ สามารถให้ข้อมูล
ตรงไปตรงมาเชื่อถือได้ การท�ำให้เกิดความเชื่อถือ
นอกจากน้ีผลการศึกษาของสุธิศา โสมะบุตร์ 
(2549) ได้ท�ำการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ใน
ทุกตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
ที่ศึกษายกเว้นเรื่องเหตุผลการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางมคีวามสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบทศันคตด้ิาน
การรับรู้ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 ปัจจัยด้านความชื่นชอบในบุคลิกภาพ
	 ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่
มชีือ่เสยีง (Source Credibility) ด้านความช่ืนชอบ
ในบุคลิกภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจาก จากการสอบถาม
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยในประเด็น พรเีซน็เตอร์เป็นทีช่ืน่ชอบของกลุม่
ตัวอย่าง สามารถท�ำให้กลุ่มตัวอย่างจดจ�ำตราสิน
ค้าได้ดที�ำให้ระลกึ นกึถึงตราสนิค้าดังกล่าวในเวลา
ถัดมา แต่สาเหตุที่ความชื่นชอบในบุคลิกภาพไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางบนห้างสรรพ
สินค้าน้ัน อาจเป็นเพราะหากพรีเซ็นเตอร์มี
พฤติกรรมที่เสื่อมเสีย ความชอบเหล่านั้นก็อาจจะ
เปลีย่นไป ผูบ้รโิภคอาจเปลีย่นแปลงความเชือ่และ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า และอาจตัดสินใจไม่ซ้ือ
สนิค้า หรอืเลกิซือ้สนิค้านัน้ในครัง้ต่อไป ซึง่ขดัแย้ง
กับแนวคิดของ Clow and Baack (2007) ซ่ึง
อธิบายว่าความชอบในบุคลิกภาพของ Celebrity 
ที่พวกเขาโปรดปรานไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ท่ี
เป็นจริงหรือชื่นชอบจากผลงานเพลงละครและ

ภาพยนตร์ลักษณะดังกล่าวเหล่านี้มีอิทธิพลจูงใจ
ให้เกิดความนิยมชมชอบและยึดถือเป็นแบบฉบับ 
เพราะเป็นสิง่ทีต่นเองใฝ่ฝันทีจ่ะเป็น แต่สอดคล้อง
กับผลการศึกษาของสิตานัน สิทธิกิจ (2548) ได้
ท�ำการศึกษาเรื่อง “การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊คลี่ย ์ในประเทศไทย” ซึ่ง
สามารถอธบิายได้ว่า ความไม่คงทีข่องภาพลกัษณ์
ของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงโดยเฉพาะทีเ่ป็นดารานกัร้อง 
นักแสดง อาจมีข่าวอื้อฉาว มีการวางตัวไม่เหมาะ
สม หรือไม่เป็นท่ียอมรับของสังคม ซ่ึงอาจส่งผล
เป็นภาพลักษณ์เชิงลบต่อผลิตภัณฑ์
	 2. กลยุทธ์การค้าปลีก (Retailing 
Strategy)
	 ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง 
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านท�ำเลท่ีตั้ง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากจากการสอบถาม
ความส�ำคัญของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าในประเด็นดัง
กล่าวที่ว่า ห้างสรรพสินค้าที่จัดจ�ำหน่ายเครื่อง
ส�ำอางมีจ�ำนวนสาขามากเพยีงพอกบัความต้องการ 
	 การเดินทางโดยระบบขนส่งมวลชน
สะดวก มีการตกแต่งทันสมัย มีระบบรักษาความ
ปลอดภัย และมีสถานท่ีจอดรถเพียงพอต่อการใช้
บรกิาร กลุ่มตวัอย่างให้ความส�ำคญัในระดบัส�ำคญั
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัย
อื่นๆ ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ Michael and 
Barton (2007) ซึ่งอธิบายว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ
จ�ำเป็นต้องเลือกท�ำเลท่ีตั้งธุรกิจให้เหมาะสมกับ
ประเภทของธรุกจิด้วยธรุกจิบางประเภทยงันยิมท่ี
จะอยู่ในย่านชุมชนย่านใจกลางเมืองหรือในห้าง
สรรพสนิค้าผูป้ระกอบการธรุกจิค้าปลกีจ�ำเป็นต้อง
ศึกษาประเภทธุรกิจและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้
ถี่ถ้วนก่อนตัดสินใจเลือกท�ำเลที่ตั้งธุรกิจ
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นอกจากนี้ยังขัดแย้งกับผลการศึกษาของสุธิศา  
โสมะบุตร์ (2549) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
ผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสนิค้าของผูห้ญิงวยัท�ำงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร”ซึ่งสามารถอธิบายว่า 
ลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้านสถานที่ในการซื้อ
เคร่ืองส�ำอาง เนือ่งจากผลการศกึษาวจิยัในอดีตยงั
เป็นการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในสถานที่ซึ่งแตก
ต่างกับการศึกษาในครั้งนี้ นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่าง
ของการศึกษาวิจัยในอดีตจะต้องเคยซื้อเครื่อง
ส�ำอางที่มียอดขายสูงสุด 3 อันดับแรก (ชิเชโด้  
เอสเต้ ลอเดอร์ และลังโคม) ซึ่งจากผลการศึกษา
ในครั้งนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ โดยที่ทั้งหมดเป็นเพศ
หญิง ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด อาจไม่ให้ความ
ส�ำคัญกับประเด็นท�ำเลที่ตั้งเท่าที่ควร
	 ป ัจจัยด ้านความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า 
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางบนห้างสรรพสินค้า
ของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนัยส�ำคัญ เน่ืองจากการสอบถามความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความ
ส�ำคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม สินค้ามีให้
เลือกหลากหลายตามความต้องการ หลากหลาย
ประเภท เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงมีภาพลักษณ์เป็นที่
ยอมรับทั่วไป และมีคุณภาพตามมาตรฐานสากล 
และมีทิศทางสอดคล้องกับแนวคิดของ Michael 
and Barton (2007) ซึง่อธิบายว่า ร้านค้าครบวงจร
ทีม่คีวามหลากหลายของสนิค้าในการให้บรกิารถอื
เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ครบถ้วนเพราะลูกค้าย่อมต้องการความหลาก
หลายของสินค้าซึ่งสะดวกในแง่ของการเลือกหา

หรอืเลอืกซือ้มากกว่าท่ีจะต้องเดนิทางไปในหลายๆ
ร้านเพ่ือให้ได้สินค้าครบตามต้องการการจัด
ประเภทสินค้าท่ีจะขายในร้านต้องดูถึงความ
ต้องการของลูกค้าเป็นหลักสินค้าที่ทางร้านมีจัด
เตรียมไว้น่าจะตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ทกุคนทีเ่ดนิเข้ามาเลอืกซือ้สนิค้าได้สนิค้าประเภท
เดียวกันอาจมีตัวเลือกของสีขนาดยี่ห้อให้ลูกค้าได้
เปรยีบเทียบหรอืความหลากหลายของแบบทีม่จีดั
จ�ำหน่ายต้องมอีย่างเหมาะสมเพราะจะท�ำให้ลกูค้า
สามารถเลือกซื้อและตัดสินใจได้สะดวกและ
รวดเรว็ยิง่ข้ึนลกูค้าสามารถเลือกสิง่ท่ีดท่ีีสดุส�ำหรับ
ตนเองได้ 
	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้ท�ำการศึกษา
เรือ่ง “การบรหิารส่วนประสมการค้าปลกี และการ
จัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม” ซึ่งสามารถอธิบายว่าผู้ประกอบการที่
ประสบความส�ำเรจ็จะมมีมุมองท่ีชัดเจนเชิงกลยทุธ์
การตลาด มกีารใช้กลยทุธ์การตลาดจดัการร้านค้า
อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยให้ความใส่ใจกบัการดแูล
สนิค้าภายในร้านค้า การบรหิารการจดัวางและการ
จดัแสดงสนิค้าอย่างสม�ำ่เสมอ ซึง่ผลการศกึษาวจิยั
ผู้บริโภคในเชิงปริมาณพบว่า ปัจจัย 3 ประการที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
จากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิมากทีส่ดุ คอื ชนดิของ
สินค้าและบริการ การจัดวางแผนผังร้านค้า การ
ออกแบบร้านค้าและการจดัแสดงสนิค้าภายในร้าน
ค้า และความสะดวกของท�ำเลที่ตั้งของร้านค้า
	 ปัจจัยด้านนโยบายราคา 
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านนโยบายราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญ เนื่องจาก
จากการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
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พบว่า กลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญักบัราคาทีเ่หมาะสม
กับคุณภาพของสินค้า เหมาะสมกับความรู้สึกเชื่อ
มั่นและภาคภูมิใจที่ได้ใช้เครื่องส�ำอาง นอกจากนี้
ยังยอมจ่ายราคาแพงกว่า เพื่อแลกกับความพึง
พอใจในบรกิารทีไ่ด้รบั โดยสนิค้ามป้ีายแสดงราคา
ชัดเจนอีกด้วย และมีทิศทางสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Michael and Barton (2007) ซึ่งอธิบายว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจ�ำเป็นต้องมีนโยบาย
ความชัดเจนด้านราคาถ้าผู ้ประกอบการธุรกิจ
สามารถมีอ�ำนาจการต่อรองจากพ่อค ้าผู ้จัด
จ�ำหน่ายหรอืจากผูผ้ลติได้นโยบายด้านราคาน่าจะ
สามารถท�ำให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถแข่งขัน
กบัธรุกจิหลายอืน่ๆได้ลกูค้าบางรายอาจไม่ค�ำนงึถึง
เรื่องราคาสินค้าถูกเป็นหลักแต่ลูกค้าอาจต้องการ
เรือ่งของการบรกิารมากกว่าลกูค้าบางรายอาจยอม
จ่ายสินค้าราคาแพงกว่าเพือ่แลกกบัความพงึพอใจ
ในบริการที่ได้รับ 
	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของรัชฎา ศาลกลาง (2547) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองส�ำอางจาก
ต่างประเทศของผูบ้รโิภคในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวดั
นครราชสีมา”ซึ่งสามารถอธิบายว่า ผู้บริโภคเห็น
ว่าปัจจัยโดยรวมและเป็นรายด้านทั้ง 8 ด้าน มี
ความส�ำคัญทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเรียงตามล�ำดับคือ คุณสมบัติของพนักงาน
บริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสังคม ด้านการจัด
จ�ำหน่าย ด้านวัฒนธรรม ด้านโฆษณา จากสื่อ
ทางการตลาด ด้านราคา และด้านจิตวิทยาแสดง
ให้เห็นว่าปัจจัยด้านราคามีความส�ำคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากต่างประเทศของผู้
บริโภคในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซึ่ง
สอดคล้องกบัผลการวจิยัในครัง้นี ้คอื นโยบายด้าน
ราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้าง
สรรพสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง

	 ปัจจยัด้านส่วนประสมการสือ่สารการตลาด 
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้
หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัย
ส�ำคญั เนือ่งจากจากการสอบถามความคิดเหน็ของ
กลุม่ตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส�ำคญักบั
การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การประชาสัมพันธ์ของ
เครื่องส�ำอางท�ำให้เครื่องส�ำอางมีภาพลักษณ์ที่ดี 
นอกจากนี้กิจกรรมส่งเสริมการขายพิเศษ มีส่วน
สร้างความต้องการในการซื้อสินค้า เช่น การแถม
เครื่องส�ำอาง และการแถมของแถมท่ีไม่ใช่เครื่อง
ส�ำอาง และมีทิศทางสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Michael and Barton (2007) ซึ่งอธิบายว่า การ
สื่อสารทางการตลาดเป็นการสร้างการรับรู้การ
ชักชวนและการย�้ำเตือนกลุ่มลูกค้าเพื่อให้เกิดการ
รับรู ้การทดลองใช้และยอมรับเมื่อสินค้าหรือ
บรกิารเป็นท่ีพงึพอใจส�ำหรบัลกูค้าความจงรกัภักดี
ของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจก็จะเกิดขึ้น 
	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของสุธิศา โสมะบุตร์ (2549) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสนิค้าของผูห้ญงิวัย
ท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร”ซึง่สามารถอธบิาย
ว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือเครื่องส�ำอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพ
สนิค้าของผูห้ญงิวยัท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ การส่งเสริมการขาย
	 ปัจจยัด้านการออกแบบร้านและการจัด
วางสินค้า 
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านการออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพ
สนิค้าของผูห้ญงิวยัท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เน่ืองจาก แม้ว่าจากการสอบถามความคดิเห็นของ
กลุม่ตวัอย่าง พบว่ากลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญัใน
ระดบัส�ำคัญมากทีส่ดุ ในประเดน็ความสะอาดของ
เคาน์เตอร์ ทั้งบริเวณหน้าเคาน์เตอร์และภายใน
เคาน์เตอร์ ระดบัส�ำคญัมาก ในประเดน็ ป้ายแสดง
รายการสินค้า ราคาสินค้า และป้ายโฆษณาสินค้า
มองเห็นชัดเจน อ่านแล้วเข้าใจง่ายมีการจัดวาง
สินค้าเป็นระเบียบง่ายต่อการเลือกซื้อการใช้สี
ภายในเคาน์เตอร์มคีวามเหมาะสมและขนาดพืน้ที่
ในบริเวณเคาน์เตอร์จัดจ�ำหน่ายมีความกว้างขวาง
สะดวกสบาย แต่เหตุผลที่ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างซื้อ
เคร่ืองส�ำอางบนห้างสรรพสินค้ามากที่สุด กลุ่ม
ตวัอย่างไม่มกีารซือ้เนือ่งจากการตกแต่งเคาน์เตอร์
มีความสวยงามเลย และผลการศึกษาวิจัยในอดีต
ยังเป็นการศึกษาของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ซึ่ง
แตกต่างกับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเป็นการศึกษา
ของร้านค้าปลกีบนห้างสรรพสนิค้า นอกจากน้ีกลุม่
ตัวอย่างของการศึกษาวิจัยในอดีต เป็นกลุ ่มผู้
บริโภคในเขตเทศบาลต�ำบลปราณบุรี จังหวัด
ประจวบคีรีขนัธ์ แต่การศึกษาในครัง้น้ีกลุม่ตัวอย่าง
เป็นผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาวจิยัจึงมอีาจความแตกต่างกนั ซึง่ขดัแย้ง
กับแนวคิดของ Michael and Barton (2007) ซึ่ง
อธิบายว่า การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า
ภายในร้านเป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้านให้
น่าสนใจและเป็นที่ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามา
ใช้บริการในร้าน 
	 นอกจากนีย้งัขดัแย้งกบัผลการศึกษาของ 
ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง 
“การบริหารส่วนประสมการค้าปลีก และการ
จัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม” ซึ่งสามารถอธิบายว่าปัจจัย 3 ประการ ที่
มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้สนิค้าของผู้
บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมากที่สุด คือ 

ชนิดของสินค้าและบริการ การจัดวางแผนผังร้าน
ค้า ออกแบบร้านค้าและการจดัแสดงสนิค้าภายใน
ร้านค้า และความสะดวกของท�ำเลทีต่ัง้ของร้านค้า
	 ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า 
	 กลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) 
ด้านการบริการลูกค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู ้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุ ง เทพมหานคร เนื่ องจาก
แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
พบว่ามีคา่เฉลี่ยน้อยทีสุ่ดในประเด็นผู้ขาย ทีก่ลา่ว
ว่าพนักงานขายแนะน�ำผลิตภัณฑ์และชักชวนให้
ท่านซ้ือ มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสนิค้าของกลุม่ตวัอย่าง ขัดแย้ง
กับแนวคิดของ Michael and Barton (2007) ซึ่ง
อธิบายว่า การบริการลูกค้าด้วยรอยยิ้มและการมี
อัธยาศัยท่ีดีเป็นจุดเริ่มต้นท่ีส�ำคัญของการให้
บริการภายในร้านพนักงานหน้าร้านทุกคนจะต้อง
ได้รับการฝึกอบรมเรื่องกิริยามารยาทการพูดจา
ตลอดจนการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า 
	 นอกจากนี้ ผลการศึกษาของรัชฎา  
ศาลกลาง (2547) ได้ท�ำการศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งส�ำอางจากต่างประเทศของ
ผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา” 
ซึ่งสามารถอธิบายว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันเห็น
ว่าปัจจัยด้านราคา ด้านคุณสมบัติของพนักงาน
บริการ ด้านวัฒนธรรมและด้านจิตวิทยา มีความ
ส�ำคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส�ำอางจาก
ต่างประเทศแตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน 
เห็นว่าปัจจัยด้านราคา และด้านคุณสมบัติของ
พนกังานบรกิารมีความส�ำคญัแตกต่างกนั ผูบ้รโิภค
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน เห็นว่าปัจจัยด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านการจดัจ�ำหน่าย ด้านคณุสมบตัขิอง
พนกังานบริการ ด้านวฒันธรรม และด้านจติวทิยา 
มคีวามส�ำคญัแตกต่างกนั ดงันัน้ท้ังเพศ อาย ุระดบั
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การศึกษาที่แตกต่างกัน อาจส่งผลให้ผู้บริโภคให้
ความส�ำคญักบัประเด็นการบรกิารลกูค้าทีแ่ตกต่าง
กัน ซ่ึงจากผลการศึกษาในครัง้นี ้ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ 
โดยที่ทั้งหมดเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ใน
ช่วง 21 - 30 ปี มีระดับการศึกษามากที่สุด คือ 
ระดบัปรญิญาตร ีอาจไม่ให้ความส�ำคัญกบัประเดน็
การบริการลูกค้าเท่าที่ควร

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลไปใช้	
	 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด�ำเนินการ
เกี่ยวกับเครื่องส�ำอางสามารถน�ำผลการศึกษาไป
ใช้ได้ดังนี้ 
1.	 ผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ท�ำให้

ทราบว่า การตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางบน
ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานครอันเป็นผลมาจาก
เครื่องส�ำอางที่ใช้อยู่หมด กลุ่มเป้าหมาย
ที่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี 
ส่วนใหญ่มรีะดับการศึกษาระดับปรญิญา
ตรี รายได้ 10,001 – 15,000 บาท 
ประกอบอาชีพเป ็นพนักงานบริ ษัท
เอกชน มี งานอดิ เรกเป ็นการเล ่น
อินเทอร์เน็ต มีพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เลือก
ซือ้เครือ่งส�ำอางประเภทท�ำความสะอาด
และบ�ำรุงผิวหน้า จ�ำนวนเงินที่ใช้เพื่อซื้อ
เครื่องส�ำอางเฉลี่ยต่อครั้ง อยู่ที่ 1,001 
– 2,000 บาท ความถี่ในการซื้อเครื่อง
ส�ำอางน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน เมื่อ
ต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ จะหา
ข้อมลูจากอนิเตอร์เนต็ บคุคลทีม่อีทิธพิล
ต่อการตัดสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางมากทีส่ดุ 
คือตัวเอง ดังนัน้การสือ่สารตราสนิค้า ผล
การศึกษาข้างต้นเป็นแนวทางให้องค์กร

ธุรกิจ หากตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ดงัทีก่ล่าวมาข้างต้น และด�ำเนนิการเกีย่ว
กับธุรกิจท่ีด�ำเนินการเกี่ยวกับเครื่อง
ส�ำอาง สามารถทราบถึงพฤติกรรมการ
บริโภค และช่องทางในการเข้าถึงกลุ่ม
เป้าหมาย เพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพสงูสดุ 
ตรงกลุ่มเป้าหมาย และบรรลุเป้าหมาย
ของธุรกิจ

2.	 ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือของ
บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง (Source Credibility) 
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านภาพ
ลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือ
เสียงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครมีเพียง 2 
ด้านเท่านั้นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องส�ำอาง ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ 
และ ด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้า
หมาย

2.1 	 ด้านความดึงดูดใจ ปัจจัยนี้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพ
สินค ้ าของ ผู ้หญิ งวั ยท� ำงานในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า 
พรเีซน็เตอร์ทีม่บีคุลกิภาพ รปูร่าง หน้าตา
สวยงาม จะท�ำให้เกดิอทิธพิลเชิญชวนให้
เกิดความคล้อยตามยอมรับ และดึงดูด
ความสนใจท�ำให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักและ
มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้นจากเดิม 
ธุรกิจที่ด�ำเนินการเกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง
ควรเลอืกใช้พรเีซน็เตอร์ท่ีคดัสรรแล้วเป็น
อย่างด ีโดยมบุีคลกิภาพทีโ่ดดเด่นชดัเจน
ตรงกับบุคลิกของสินค้าและสามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือได้ซึ่งอาจมีการเซ็น
สัญญากันปีต่อปี เนื่องจากพรีเซ็นเตอร์
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ท�ำหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างแบรนด์
และผู ้ บริ โภค หากพรี เซ็น เตอร ์มี
พฤติกรรมที่ เสื่อมเสีย ผู ้บริโภคอาจ
เปลีย่นแปลงความเชือ่และทศันคติทีม่ต่ีอ
ตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์เชิงลบกับ
ผลิตภัณฑ์

2.2 	 ด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย 
ปัจจัยน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ือง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ธุรกิจที่
ด�ำเนินการเกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง ควร
เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีความคล้ายคลึง
กับกลุ่มเป้าหมาย ความคล้ายคลึงกับ
กลุ ่มเป้าหมาย อาจเป็นการเลือกใช้
พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นบุคคลธรรมดา หรือ
ดารา นางแบบโดยแสดงแบบเหมอืนชวิีต
จริงในประจ�ำวันของกลุ ่มเป ้าหมาย 
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า พรีเซ็นเตอร์
ที่มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น 
อายุ เพศ เชื้อชาติ บุคลิกลักษณะ และ
รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ จะท�ำให้กลุม่เป้า
หมายเกิดความรู ้สึกเปิดรับตราสินค้า 
และท�ำให้รู ้สึกคุ ้นเคยกับตราสินค้าดัง
กล่าวมากขึน้ เช่น พรเีซนเตอร์เหล่านัน้ก็
เคยมปัีญหาเกีย่วกบัรปูร่างผวิพรรณหรอื
เส้นผมเหมือนกันแต่เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ดัง
กล่าวก็สามารถแก้ไขปัญหาได้ผู้บริโภคก็
จะนึกถึงตนเองเหมือนกันว่าได้มีปัญหา
เช่นนี้เกิดขึ้นกับตัวเอง 

3.	 ปัจจยัด้านกลยทุธ์การค้าปลกี(Retailing 
Strategy) จากการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ด้านกลยทุธ์การค้าปลีก(Retailing Strat-
egy) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย

ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร มีเพียง 3 
ด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอาง ได้แก่ ด้านนโยบายราคา ด้าน
ความหลากหลายของประเภทสนิค้า และ
ด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด

3.1 	 ด้านความหลากหลายของประเภทสนิค้า 
ปัจจัยนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของ ผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ธุรกิจที่
ด�ำเนินการเกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง ควรจัด
เตรยีมสนิค้าทีม่คีวามหลากหลายไว้ตอบ
สนองความต้องการของลูกค้าทุกคนที่
เดินเข ้ามาเลือกซื้อสินค ้าได ้สินค ้า
ประเภทเดียวกันอาจมีตัวเลือกของสี
ขนาดยี่ห้อให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบหรือ
ความหลากหลายของแบบ ท่ีมี จั ด
จ�ำหน่ายต้องมีอย่างเหมาะสมเพราะจะ
ท�ำให้ลกูค้าสามารถเลอืกซือ้และตดัสนิใจ
ได ้สะดวกและรวดเร็วยิ่ งขึ้นลูกค ้า
สามารถเลอืกสิง่ทีด่ทีีสุ่ดส�ำหรบัตนเองได้
อย่างไรก็ดีการด�ำเนินธุรกิจให้มีความ
หลากหลายของสินค้าและบริการอาจ
ท�ำให้ผูป้ระกอบการธุรกจิมปัีญหาในการ
จดัเกบ็และการบริหารคลงัสนิค้าท่ียุง่ยาก
มากข้ึนแต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีและ
ระบบการบริหารสินค้าคงคลัง อาทิ
ซอฟต์แวร์ประเภทต่างๆสามารถช่วยให้
ผูป้ระกอบการธรุกจิด�ำเนนิการได้สะดวก
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

 3.2 	 ด้านนโยบายราคา ปัจจัยนี้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพ
สินค ้าของ ผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ธรุกจิทีด่�ำเนนิการเกีย่ว
กับเครื่องส�ำอาง ควรมีนโยบายความ
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ชัดเจนด้านราคาสิง่ทีผู่ป้ระกอบการธรุกจิ
จ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงคือราคาให้มีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า แม้ว่า
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า
อาจต้องท�ำให้ผู้ประกอบการธุรกิจเน้นท่ี
ปริมาณการขายให้เพิ่มมากข้ึน เพ่ือ
ชดเชยกับก�ำไรต่อหน่วยที่อาจจะมีน้อย
ลง แต่ก็มีผลดีในเร่ืองการหมุนเวียน
สต๊อกสินค้าในร้านได้อย่างรวดเร็วขึ้น 
นอกจากนี้เมื่อกลุ ่มลูกค้าเกิดการรับรู ้
และยอมรับว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินค้าลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 
และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้านั้น

 3.3 	 ด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
ปัจจัยน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของ ผู้หญิงวัย
ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ธุรกิจที่
ด�ำเนินการเกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง ควร
ศกึษากลุม่ลกูค้าและช่องทางสือ่สารทีจ่ะ
เข้าถึงลูกค้าได้ดีธุรกิจควรพิจารณาช่อง
ทางในการเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายอย่าง
เหมาะสม เพ่ือการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
และให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ นอกจากน้ีอาจจัดกจิกรรมส่ง
เสริมการขายพิเศษ หรือการแถมเครื่อง
ส�ำอางเมื่อซื้อสินค้า เพื่อกระตุ้นความ
ต้องการในการซื้อสินค้าของลูกค้า ซึ่ง
สามารถสร้างการรับรู้การชักชวนและ
การย�ำ้เตอืนกลุม่ลกูค้าเพือ่ให้เกดิการรบั
รู้การทดลองใช้และยอมรับเมือ่สินค้าหรอื
บรกิารเป็นทีพ่งึพอใจส�ำหรบัลกูค้าความ
จงรกัภกัดขีองลกูค้าทีม่ต่ีอธรุกจิกจ็ะเกดิ
ขึ้น สิ่งส�ำคัญคือผู้ประกอบการธุรกิจจะ
ท�ำอย่างไรให้ลูกค้าสามารถจดจ�ำและ

ระลึกถึงสินค้าหรือบริการของตนเมื่อ
ลูกค้าเกิดความต้องการธุรกิจที่ เป ิด
กิจการใหม่อาจต้องใช้ระยะเวลาในการ
สร้างชื่อเสียงให้ลูกค้ารู้จักยอมรับและ
เชื่อถือ

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งไป	
	 เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถ
ขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างมากข้ึนอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหา
ทางด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ี
มีชื่อเสียง (Source Credibility) และปัญหาทาง
ด้านกลยทุธ์การค้าปลกี (Retailing Strategy) หรอื
ปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท�ำวิจัยจึงขอ
เสนอแนะประเด็นส�ำหรับการท�ำวิจัยคร้ังต่อไป 
ดังนี้
1. 	 การศึกษาครั้งนี้ท�ำการศึกษาเพียงแค่ผู้

หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรท�ำการ
ศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มอื่น ๆ เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพ
สินค ้าของกลุ ่มอื่นๆ เพื่อใช ้ ในการ
วางแผนกลยุทธ ์แผนการตลาดของ
องค์กรที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น

2. 	 ผลการศึกษาคร้ังนี้ เป็นผลการวิจัยโดย
รวมของเครื่องส�ำอางทุกกลุ่มที่มีขายใน
เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้า ซึ่งการตัดสิน
ใจซื้อเครื่องส�ำอางในแต่ละกลุ่มเครื่อง
ส�ำอางอาจจะมคีวามแตกต่างกนั ส�ำหรบั
การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาในเชิง
ลึกในแต่ละกลุ่มเครื่องส�ำอาง เพื่อให้ได้
ข้อมูลในแต่ละกลุ่มเครื่องส�ำอางอย่าง
ชัดเจน
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3. 	 แนะน�ำให้ศึกษากับตัวแปรเรื่อง การ
ประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์โดย
การใช้นักเขียนรีวิวเพราะในการวิจัยครั้ง
นี้ไม่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยนี้ และผลการ
วิจยัพบว่านักเขยีนรวิีวสนิค้าเป็นบคุคลที่
มอีทิธพิลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส�ำอาง
บนห้างสรรพสนิค้ามากเป็นอนัดับ 2 รอง
จากตัวผู้บริโภคเอง คิดเป็นร้อยละ 29.3 
นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมีงานอดิเรกคือ
การเล่นอินเทอร์เน็ต และเมื่อต้องการ
ทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์จะหาข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต ซึ่งในยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้า
มามีบทบาทต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการที่ผู ้ที่ซื้อจะท�ำการค้นหา
ข้อมูลอ้างอิงเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ต่างๆ ที่คิดว่าจะซื้อ ดังนั้นข้อมูลที่เป็น
ประสบการณ์จากผูท้ีม่โีอกาสได้ใช้สนิค้า
และบรกิารเหล่านัน้แล้ว อาจมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางบนบนห้างสรรพ
สินค้า
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